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L’entreprise Ulysse voit le jour en 1980, alors qu’une première librairie spécialisée dans le 
domaine du voyage ouvre à Montréal. Puis, elle devient également diffuseur et, en 1990, elle se 
lance en édition, produisant des guides de voyage. Plus tard, alors que l’industrie québécoise du 
livre est transformée par ce que plusieurs experts appellent la révolution numérique, Ulysse est 
l’une des premières entreprises du monde du livre à saisir ces nouvelles possibilités qu’offrent le 
web, les réseaux sociaux et les nouvelles technologies numériques.  
 
Ce mémoire analyse le site web d’Ulysse, www.guidesulysse.com, pour montrer quelles 
fonctions il remplit. Le premier chapitre vise à faire le portrait de l’entreprise et à mieux 
comprendre le virage numérique qu’a entrepris Ulysse avec l’édition numérique, la création d’un 
site web et l’utilisation des médias sociaux. Le second chapitre présente l’organisation générale 
du site web, ainsi que la façon dont l’entreprise est représentée sur le site. Les deux derniers 
chapitres examinent les principaux composants du site web : le troisième chapitre porte sur la 
librairie de voyage en ligne, où se trouvent le catalogue et la plateforme marchande, tandis que le 
quatrième chapitre analyse le contenu informatif présent sur le site web.  
 
À l’heure où le web s’avère un moyen de rejoindre un vaste public, de promouvoir sa marque et 
de réaliser des ventes en ligne, le site web constitue un outil stratégique incontournable pour le 
professionnel du livre. Prenant la forme d’un véritable écosystème numérique, le site web 
d’Ulysse transforme la commercialisation du livre, permettant au professionnel du livre de 
développer des stratégies novatrices où se côtoient promotion, représentation, vente, et plus 
encore.  
 
Mots-clés : libraire, éditeur, Ulysse, site web, guide de voyage, information, promotion, 
représentation, vente, commerce électronique, image de marque, édition numérique, histoire du 
livre.   
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La révolution numérique, tantôt crainte, tantôt espérée par les acteurs du milieu culturel, 
n’illustre plus seulement qu’une pensée future. En ce sens, et pour reprendre les paroles de 
Christian Robin, « le numérique n’est pas l’avenir des livres parce qu’il est déjà advenu » (Robin, 
2011 : 8). Ainsi, ce que l’on avait annoncé autrefois comme la venue d’un nouveau paradigme 
s’avère maintenant une réalité concrète. L’industrie culturelle a déjà intégré les nouvelles 
technologies numériques dans ses pratiques, et l’offre de produits culturels en ligne ne cesse de 
s’accroître. De leur côté, les consommateurs s’y intéressent de plus en plus : en utilisant 
quotidiennement des ordinateurs, des tablettes et des téléphones cellulaires, ils ont accès 
instantanément, en quelques clics, à de nombreux produits culturels.  
Certaines entreprises culturelles ont donc considérablement modifié leurs pratiques en 
suivant l’essor des technologies numériques. Dans le monde du livre, plusieurs éditeurs 
québécois se sont mis à produire des livres numériques, exploitant ce nouveau support numérique 
qui implique une redéfinition de l’entité livre. De nombreux libraires québécois, quant à eux, ont 
mis en place des plateformes servant au commerce de livres en ligne. Voilà deux exemples parmi 
plusieurs auxquels les professionnels du livre font face, alors que la révolution numérique ne se 
fait pas seulement sentir sur l’objet-livre, mais bien sur tous les maillons de la chaîne du livre.  
Pour sa part, le développement marqué du web transforme les notions de production, de 
distribution, de diffusion et de vente. Dans cette optique, le site web devient, pour le 
professionnel du livre, un outil stratégique lui permettant non seulement de promouvoir et de 
vendre ses produits, mais aussi de réseauter, d’interagir avec les lecteurs, de proposer du contenu 
interactif, etc. En ce sens, il nous apparaît pertinent d’étudier les différentes fonctions auxquelles 
répond un site web, à travers le cas d’Ulysse, une entreprise montréalaise qui se spécialise dans le 
domaine du guide de voyage et qui se définit à la fois comme une librairie, un diffuseur et un 
éditeur. Il s’agit d’un cas intéressant puisqu’Ulysse est l’une des entreprises québécoises qui a le 
plus intégré le numérique dans ses pratiques. Depuis 2007, Ulysse donne la possibilité à ses 
clients d’acheter ses ouvrages papier via son propre site web. En 2009, la maison d’édition, 
Guides de voyage Ulysse, produit un premier guide de voyage numérique, disponible en entier ou 
par chapitres; elle devient ainsi la première à produire des guides de voyage numériques 
francophones, qui mettent en vedette principalement l’Amérique du Nord, l’Amérique centrale et 
l’Amérique du Sud. Aujourd’hui, la maison d’édition offre tous ses titres en version papier et 
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numérique. Ulysse exploite aussi les possibilités du web, notamment avec son site Internet très 
développé et sa présence sur les médias sociaux.   
Dans ce mémoire, nous verrons donc comment le site web s’avère un outil stratégique 
pour Ulysse et comment il répond aux trois rôles de l’entreprise, soit ceux de libraire, d’éditeur et 
de diffuseur. S’il est clair que le site a des visées de marketing et de vente, alors qu’il contient 
une plateforme de commerce en ligne, il sera intéressant de voir à quelles autres fonctions il 
répond.  
 
Approche théorique  
Les origines d’Internet remontent aux années 1950-1960, alors que les premiers réseaux 
se développent, rendant possible la communication entre deux ordinateurs. En effet, la première 
notion de réseau est évoquée lors de la guerre froide : les militaires américains, insatisfaits de leur 
système de communication, tentent de mettre au point un système plus fiable et sécuritaire. Ils 
font ainsi la démonstration que des données peuvent être envoyées d’un ordinateur à un autre. Or, 
si cette percée est certes fondamentale dans la genèse d’Internet, le réseau a encore du mal à se 
développer concrètement. Il faut attendre quelques années plus tard pour qu’une nouvelle 
structure soit mise en place aux États-Unis, appelée l’ARPAnet. Ce réseau devient fonctionnel en 
1969 et il permet de connecter de plus en plus de terminaux dans les années suivantes. Puis, 1984 
est une année charnière pour Internet, alors que deux grands réseaux fusionnent :  
Quand la NSF (National Science Foundation) décide d’interconnecter ses principaux 
réseaux régionaux par une dorsale (backbone) commune, en 1984, c’est véritablement 
Internet qui est élevé au niveau des grands réseaux scientifiques, diffusant TCP/IP sur 
les grosses machines comme sur les ordinateurs personnels connectés à ces réseaux. 
NFSNET se développe très rapidement avec plus de 160 000 machines connectées en 
1989. En février 1990, ARPAnet est délié de ses liens avec les militaires et les 
connexions d’ordinateurs à NFSNET se mettent à croître de manière exponentielle : 
500 000 en 1991, 1 million en octobre 1992, 2 millions en octobre 1993, etc. (Mille 
dans Sinatra et Vitali-Rosatti, 2014 : 39). 
 
Les recherches dans ce domaine se poursuivent également en Europe, notamment au 
CERN (Organisation européenne pour la recherche nucléaire), où l’on veut interconnecter les 
réseaux et mettre en relation les ordinateurs personnels (Mille dans Sinatra et Vitali-Rosatti, 
2014 : 41). Le web est ainsi sur le point de voir le jour; au début des années 1990, Tim Berners-
Lee et Robert Caillau mettent au point le World Wide Web, et le partage d’informations par le 
biais d’un système hypertexte devient possible. Trois ans plus tard, le premier navigateur, appelé 
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Mosaic, est créé par Marc Andreessen et Eric Bina. À ce stade, il importe de bien distinguer 
Internet et le web. Pour reprendre les termes d’Alain Mille, « Internet est le réseau physique qui 
permet l’échange des données entre plusieurs ordinateurs et le web, l’ensemble des documents 
formatés en HTML accessibles avec un navigateur via le protocole http » (Mille dans Sinatra et 
Vitali-Rosatti, 2014 : 31). Pour sa part, le navigateur est un logiciel qui permet de consulter les 
différentes pages web.  
Avec le développement du World Wide Web et l’arrivée de plusieurs navigateurs, on 
assiste aux premiers balbutiements du web 1.0, qui réfère à celui des documents. Puis, l’idée du 
web 2.0 est amenée par Dale Dougherty en 2003, et popularisée davantage par Tim O’Reilly 
l’année suivante. Le web 2.0 réfère au fait que non seulement des informations sont disponibles 
sur le web, mais que les utilisateurs peuvent aussi y créer du contenu et interagir : l’aspect 
collaboratif et contributif fait partie intégrante du web. Les réseaux sociaux comme Facebook et 
YouTube rendent possibles cette production et cette interaction, alors que des encyclopédies en 
ligne comme Wikipédia offrent un contenu façonné par de nombreux utilisateurs qui participent à 
une œuvre collective.  
 Le développement d’Internet et du web ont donc une incidence directe sur la production et 
la circulation des contenus : « [l]e web, en particulier, a déterminé un bouleversement majeur du 
sens même des contenus : nous étions dans une économie de la rareté, nous sommes aujourd’hui 
dans une surabondance d’informations » (Sinatra et Vitali-Rosati, 2014 : 7). Alors que les 
technologies informatiques donnent au public les outils nécessaires afin qu’il produise son propre 
contenu, le réseau, quant à lui, permet de diffuser ces contenus. La sphère virtuelle bouleverse 
donc le monde de l’information et de la communication, transformant radicalement l’accès à 
l’information, tel que le souligne Philippe Chantepie : « [j]amais dans l’histoire de l’humanité 
autant de biens culturels et informationnels n’ont été à la fois produits et rendus accessibles pour 
un coût aussi faible, parfois même nul, d’autant que la surproduction constitue une stratégie 
classique d’économie d’offre, comme l’est celle des biens culturels » (Chantepie, 2010 : 40). Le 
consommateur passif se transforme en participant actif, non seulement en produisant et en 
diffusant des contenus, mais également en les partageant dans son réseau. En ce sens, dans cette 
nouvelle économie numérique, le professionnel et l’amateur se côtoient, et le principe de 
transmission d’informations linéaire devient caduc. Ainsi, on évoque davantage le terme de 
« toile » que celui de « chaine » pour décrire cette économie virtuelle, alors que tous les 
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participants peuvent apporter leur contribution. L’accessibilité à tous de produire remet donc en 
question le rôle des intermédiaires, tel que l’indique Patino :  
Dans une économie réelle, la chaîne de valeur est structurée de façon linéaire : la 
place de chaque maillon est immuable, l’action d’un acteur à chaque étape découle 
nécessairement de la précédente action et les acteurs dépendent tour à tour les uns des 
autres. À l’inverse, l’économie virtuelle, en réseau, permet à chaque acteur d’entrer 
en rapport avec n’importe lequel des autres acteurs, en court-circuitant le reste de la 
chaîne. Ce passage d’une ligne à une grille, permettant la rencontre d’acteurs que leur 
position, en amont ou en aval, ne met pas d’ordinaire en relation, ouvre la porte à la 
suppression des intermédiaires. À tous les niveaux de la chaîne de valeur, la 
désintermédiation est possible (Patino, 2008 : 22).   
Les professionnels du livre, en tant que producteurs, distributeurs et diffuseurs de contenus, 
doivent donc revoir leurs pratiques s’ils veulent trouver leur place sur la sphère virtuelle : il leur 
faut acquérir de nouvelles connaissances et élaborer des stratégies différentes pour rejoindre leur 
public. Avec la possibilité pour le grand public de produire, de transmettre une information qui 
n’est plus unilatérale, le métier d’éditeur tout comme celui de libraire est sujet à des 
changements, ou, du moins, à des remises en question. 
L’éditeur, pour sa part, doit notamment tenir compte des nouveaux moyens de 
commercialisation et de communication et développer des stratégies éditoriales novatrices pour 
s’inscrire dans le numérique. Plusieurs éditeurs produisent des livres numériques, tentant de 
rejoindre une clientèle plus vaste ou, du moins, de répondre aux nouvelles exigences de leurs 
propres lecteurs. Ainsi, Robin souligne la nécessité, pour les éditeurs, de maîtriser les 
compétences informatiques :  
[i]ls [les personnels éditoriaux] ont besoin […] de maîtriser de nouvelles compétences 
où l’informatique prend une bonne part, s’ils ne veulent pas risquer que les 
professionnels de ce secteur ne deviennent les véritables éditeurs du réel. […] Les 
éditeurs doivent en particulier utiliser ces compétences pour réaliser au mieux et dans 
un nouveau contexte ce qui a toujours été leur tâche : faciliter le contact des publics 
dans les œuvres qu’ils publient (Robin, 2011 : 151).  
De plus, en voulant être présents sur la toile, plusieurs éditeurs décident de se doter d’un site web. 
Pour un professionnel du livre, le site web répond à plusieurs fonctions. Il peut consister en un 
espace où échanger avec les lecteurs, être un outil de promotion, offrir la vente en ligne, 
documenter et informer les internautes, promouvoir une image de marque, situer le professionnel 
du livre dans le paysage littéraire, rendre accessible le catalogue, etc. De ce fait, pour être 
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effective, la mise en place d’un site web nécessite des investissements importants et un travail 
constant.  
Pour le libraire, le commerce électronique s’impose comme une avenue profitable, à 
l’heure où les consommateurs achètent de plus en plus sur le web. Plusieurs librairies en ligne ont 
donc vu le jour au cours des dernières années. Si une librairie se définit comme une « entreprise 
qui se spécialise dans la vente de livres au public » (ADELF et OQLF, 2005 : 44) une librairie en 
ligne converge dans le même sens. Vincent Chabault, maître de conférences en sociologie à 
l’Université Paris Descartes, dont les recherches portent notamment sur la sociologie du marché 
du livre et sur la sociologie de la consommation et du travail marchand, décrit la librairie en ligne 
comme suit : « [u]ne librairie en ligne met à disposition d’un internaute une base de données 
présentant l’offre éditoriale à laquelle sont associés un système de paiement et une logistique 
intégrée permettant l’acheminement rapide de livres vers le consommateur » (Chabault, 2013 : 9). 
Bref, la libraire en ligne est une plateforme destinée au commerce qui permet d’acheter des titres 
par le biais d’Internet, en affichant un catalogue. Avec sa libraire en ligne, le libraire peut 
notamment développer des nouveaux marchés, en rejoignant un public beaucoup plus vaste. En 
ligne, le catalogue peut d’ailleurs contenir une offre importante, la sphère virtuelle étant illimitée. 
Les nouveaux acteurs de distribution et de diffusion, telles les librairies en ligne, posent donc les 
bases d’une nouvelle économie du livre : dans l’univers numérique, « [i]l faut produire plus, 
mieux, plus vite et moins cher, de manière plus industrielle des livres s’adressant à des publics 
restreints. L’« artisanat d’industrie » qu’est l’édition s’est ainsi industrialisé » (Robin, 2011 : 67). 
Cette nouvelle industrialisation du livre conduit à présenter le plus de produits possibles aux 
clients : « [l]e numérique crée un marché d’un tout nouveau genre : la logique du marché de 
détail était jusqu’à ce jour de déterminer ce qui se vend le plus, alors que celle du numérique est 
plutôt de présenter à l’acheteur la plus grande offre possible » (Beaudry, 2009). Chris Anderson 
fait également référence à une économie d’abondance pour décrire le marché du livre actuel 
(Anderson, 2012 : 34), alors qu’il référait plutôt, dans le commerce traditionnel du livre, à une 
économie de la rareté (Anderson, 2012 : 33). Selon ce journaliste américain, qui a popularisé en 
2004 la théorie de la « longue traîne », le nouveau marché en ligne permet l’éclosion de titres 
délaissés dans le circuit de distribution classique, soit ces ouvrages qui ne sont habituellement 
vendus qu’à quelques exemplaires et qui ne rejoignent qu’une infime partie du public. En effet, 
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Anderson considère que le web rend ces produits plus visibles, alors que le système de 
distribution traditionnel ne leur permettait pas de ressortir parmi l’offre présentée.  
 
État de la question 
Au cours des dernières années, de nombreux experts se sont penchés sur cette véritable 
révolution numérique qui affecte l’industrie du livre. Au Québec, même si les ouvrages sur le 
sujet n’abondent pas encore, les chercheurs s’y intéressent de plus en plus. Cela dit, la majorité 
des ouvrages portent surtout sur les transformations qui touchent l’objet-livre et sur les pratiques 
éditoriales dans leur ensemble, s’intéressant peu au site web comme outil pour le professionnel 
du livre. Plusieurs auteurs abordent tout de même sur ce sujet parmi d’autres dans leur ouvrage.   
Dès les années 2000, Christian Robin étudie les sites web d’éditeur, consacrant la troisième 
partie de son ouvrage Pratiques de gestion éditoriale à ce sujet. L’auteur témoigne d’abord de la 
prégnance que provoque le développement d’Internet sur le métier d’éditeur, mais également sur 
tous les métiers du livre :  
[a]u cours de ces toutes dernières années, le développement d’Internet a provoqué de 
nouvelles réflexions chez les éditeurs. Il semblerait qu’aucun secteur traditionnel du 
livre ne soit indifférent à ce développement car l’émergence des réseaux touche 
autant les méthodes de production et de distribution du livre que l’objet éditorial lui-
même (Robin, 2000 : 199).  
Dans son ouvrage, Robin se penche sur le site web d’éditeur en le séparant en deux catégories : 
« les sites web éditoriaux qui se trouvent dans le prolongement de livres ou cédéroms comme 
ceux des encyclopédies ou des ouvrages ludo-éducatifs [et] les services web qui traitent une 
information concurrente, par exemple dans le domaine du tourisme, les guides web » (Robin, 
2000 : 200). Cela dit, s’il définit ces deux types d’ « applications Internet », ceux-ci sont en fait 
complémentaires, alors que les professionnels du livre s’inspirent à la fois de chacun d’eux dans 
le développement de leur site. Robin évoque surtout l’aspect financier d’un site web, abordant les 
coûts de production, les différents frais reliés au site, les sources de revenus d’un site, etc. Il 
considère qu’en raison de ses coûts d’exploitation récurrents, le site web doit être développé dans 
une optique de continuité. Par ailleurs, il souligne également que la notion de communauté 
caractérise le web, alors que « [l]’éditeur de site web devient le centre d’animation d’un groupe 
de personnes qui grâce à lui bénéficient de services, d’informations, et peuvent dialoguer entre 
elles, se rendre aussi des services et se transmettre des informations » (Robin, 2000 : 208).  
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   La quatrième édition de l’ouvrage Les Métiers de l’édition de Bertrand Legendre (2007) 
comporte un chapitre intitulé « L’Édition électronique », dans lequel David Douyère et Frédéric 
Reillier abordent l’impact de l’omniprésence du web sur les pratiques des éditeurs, en 
s’intéressant spécifiquement au site web d’éditeur. Ce chapitre cible les principales 
caractéristiques du web en matière d’information et de communication. Il est notamment question 
de la grande quantité de contenu offerte sur le web et du rôle plus actif du lecteur, qui contrôle ce 
qu’il veut lire, décide où il veut se renseigner, donne son avis, crée et partage du contenu. 
Douyère et Reillier affirment qu’il devient de plus en plus difficile pour un éditeur de ne pas être 
présent sur le web, et que celui qui l’est doit tenir compte des possibilités du web : « [s]e 
contenter d’un site web conçu comme un simple outil de communication et de promotion ne 
suffira bientôt plus. Les distributeurs de demain sont les catalogues géants, les moteurs de 
recherche, les outils qui donneront accès aux best-sellers comme aux créations discrètes destinées 
à quelques-uns » (Douyère et Reillier dans Legendre, 2007 : 82). Pour diffuser leurs œuvres, les 
éditeurs reconnaissent le rôle de promotion et de communication que peut jouer un site web, et la 
plupart se dotent donc de cet outil, qui sert notamment de vitrine numérique. Par ailleurs, les 
auteurs indiquent que le web s’avère une concurrence féroce pour l’édition touristique, alors qu’il 
propose des millions de références gratuites. En ce sens, certains éditeurs de guides de voyage ont 
mis en place un site qui se révèle une véritable communauté :  
[…] les éditeurs (Le Routard, Lonely Planet) ont su fédérer une partie de ces 
ressources sous leur bannière en créant un site contributif de « communauté » autour 
du voyage, rassemblant photos, conseils, journaux de voyage, avis, commentaires, 
mises à jour d’informations périmées pour chaque destination sous forme d’articles, 
de forums ou de contribution de blogs (Douyère et Reillier dans Legendre, 2007 : 93). 
   D’autres chercheurs se sont penchés plus spécifiquement sur le commerce en ligne, l’un des 
principaux sujets de notre mémoire. Parmi ceux-ci, François Rouet, statisticien-économiste, 
consacre une partie de son ouvrage Le livre, une filière en danger? (2013) à la vente de livres en 
ligne, en s’intéressant notamment à la notion de librairie à l’heure du numérique. L’auteur est 
d’avis qu’« […] au moment où se profile l’essor du livre numérique, la librairie reste plus que 
jamais un circuit irremplaçable pour la vente du livre et l’équilibre de toute la filière » (Rouet, 
2013 : 105). Il aborde également les principaux enjeux et les forces du commerce électronique, 
évoquant entre autres le fait que celui-ci a un fort potentiel entre autres en raison de l’information 
qu’on y trouve : « [l]a force d’Internet et du e-commerce est d’être en passe de devenir un mode 
d’accès commercial de référence détrônant l’hypermarché, à la fois comme canal naturel 
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d’information sur l’offre et lieu d’achat, « épicentre d’une relation nouvelle avec ses clients », où 
« acheter, c’est communiquer » » (Rouet, 2013 : 163). Rouet s’intéresse au commerce du livre 
numérique, alors qu’il souligne entre autres que le processus de vente du livre numérique 
s’apparente à celui du livre papier, dans la mesure où le consommateur réalise sensiblement les 
mêmes étapes de recherche d’information et de prise de connaissance des caractéristiques 
bibliographiques du livre (Rouet, 2013 : 219). À cet effet, le feuilletage en librairie, par exemple, 
peut devenir possible en ligne. L’auteur indique par ailleurs que les principaux acteurs de la vente 
du livre numérique sont les grandes multinationales Amazon, Apple et Google, les sites de 
commerce en ligne comme fnac.com, les pureplayers (détaillants présents uniquement en ligne) 
comme Feebooks, ainsi que certains éditeurs qui ont déjà une image de marque reconnue, comme 
Harlequin (Rouet, 2013 : 220-221). De plus, la librairie figure elle aussi comme un joueur clé de 
la vente du livre numérique, alors que deux choix s’offrent à elles :   
Le cheminement de l’acheteur de livres numériques pouvant partir de multiples 
éléments d’information, de réponse à des interrogations par mots-clés, de 
recommandations… qui renvoient sur un ou des sites où acheter, les perspectives 
pour la librairie sont alors dans deux directions : être, par son site et son magasin 
physique, un point de départ privilégié de tels cheminements ou bien se positionner 
comme un site vers lequel il est particulièrement pertinent de renvoyer pour l’achat 
du livre numérique (Rouet, 2013 : 221).  
Enfin, Vincent Chabault, pour sa part, se penche plus en détail sur le rôle du libraire à 
l’heure du web. Son ouvrage Librairies en ligne : sociologie d’une consommation culturelle 
(2013) porte sur la médiation marchande du livre, soit « l’opération par laquelle des relations se 
nouent entre des dispositifs – ici, les librairies en ligne – et des pratiques d’achat de livres 
réalisées par des individus » (Chabault, 2013 : 5). Il s’intéresse plus particulièrement à la dernière 
étape de cette médiation marchande, soit celle où le détaillant propose son offre au 
consommateur. L’une des principales questions auxquelles Chabault veut répondre est la 
suivante : « [l]a librairie numérique, sans assortiment limité par l’espace et sans libraire, façonne-
t-elle de nouvelles pratiques d’achat pour le livre imprimé ? » (Chabault, 2013 : 7). Chabault rend 
d’abord compte de l’implantation du commerce électronique du livre en France et passe en revue 
les librairies en ligne françaises. Puis, en s’intéressant au fonctionnement des librairies en ligne, 
l’auteur s’arrête plus précisément sur le site web, tant sur son animation, son développement, que 
sur les nouvelles conditions d’achat qu’il crée. Pour lui, l’animation d’un site influe sur le marché 
et joue un rôle dans la médiation marchande du livre, notamment à travers trois dispositifs :  
 10 
La base de données bibliographiques vient informer le client. Des outils typiques du 
marketing relationnel visent à anticiper la demande en ciblant, grâce à des techniques 
informatiques précises, les envies de lecture des consommateurs. Enfin, le 
développement de contenus éditoriaux de la part des clients contribue à équiper 
l’acheteur de nouvelles ressources pour mieux le rassurer et le protéger des 
incertitudes du marché (Chabault, 2013 : 123).  
Selon lui, les conditions d’achats qui résultent de la librairie en ligne sont propres à celle-ci, mais 
elles se rapprochent également de celles des librairies « physiques » (Chabault, 2013 : 133). Cela 
dit, il souligne que ces nouvelles conditions d’achat en ligne et les dispositifs novateurs présents 
sur les librairies en ligne ne remplacent guère le conseil du libraire traditionnel, même s’ils visent 
à donner le plus d’information possible au consommateur afin de le guider dans son achat. Enfin, 
Chabault examine les pratiques d’achat des consommateurs de livres en ligne, à partir de 
soixante-treize entretiens qu’il a menés. Ces entretiens lui ont permis de déterminer que plusieurs 
facteurs favorisent l’achat en ligne, tel « [l]e confort d’achat, l’absence de contrainte horaire, la 
disponibilité de l’offre et l’accès massif au marché de l’occasion » (Chabault, 2013 : 163), mais 
que les consommateurs déplorent l’absence de conseils spécialisés.  
Au Québec, les ouvrages portant spécifiquement sur les sites web des professionnels du 
livre ou sur le commerce en ligne des librairies se font rares. Les travaux de Guylaine Beaudry, 
ainsi que l’ouvrage collectif Pratiques de l’édition numérique, dirigé par Michaël E. Sinatra et 
Marcello Vitali-Rosati (Presses de l’Université de Montréal, 2012), ont tout de même guidé nos 
recherches, bien qu’ils s’intéressent de façon plus générale à l’édition numérique. Cela dit, le 
mémoire de Karine Vachon, intitulé L’émergence de nouvelles maisons d’édition littéraire au 
Québec (2000-2010) : Stratégies sur le web et les réseaux sociaux nous a fortement inspirés, car 
il est en lien direct avec notre sujet de recherche. Celui-ci porte sur l’utilisation du web par les 
maisons d’édition littéraire québécoises Alto, Le Quartanier et Marchand de feuilles, alors que 
l’auteure étudie le site web et les réseaux sociaux de ces éditeurs. 
Au cours des dernières années, plusieurs spécialistes du livre se sont intéressés aux 
transformations engendrées par les technologies numériques, que ce soit en se penchant sur 
l’objet-livre, sur l’édition numérique ou sur les nouvelles pratiques des éditeurs et des libraires. 
Cela dit, peu d’ouvrages ont fait l’étude d’un cas précis. En s’intéressant aux stratégies déployées 
sur le site web d’Ulysse, notre mémoire pourra selon nous apporter un regard plus précis sur ces 




L’objectif principal de notre mémoire consiste à déterminer à quelles fonctions répond un 
site web pour une entreprise comme Ulysse. En ce sens, nous devons nécessairement nous 
intéresser au dispositif technique de vente du site web ainsi qu’aux autres éléments qui 
l’entourent. 
Cela dit, avant d’étudier le site web, nous devrons d’abord bien connaître les particularités 
de l’entreprise Ulysse. Nous veillerons donc à répondre aux questions suivantes : Comment est 
née l’entreprise ? Quel est le profil d’Ulysse ? Afin de bien mesurer les objectifs que le site web 
remplit, nous voudrons aussi comprendre le virage numérique qu’a effectué Ulysse dans les 
dernières années, tant avec la production de guides de voyage numériques qu’avec son 
intégration du web et des réseaux sociaux dans ses stratégies de promotion et de 
commercialisation.  
Afin d’étudier en profondeur le site web, nous devrons analyser un à un les éléments qu’il 
contient, en les décrivant systématiquement. Cette description détaillée nous permettra de forger 
notre analyse, puisque nous verrons de quoi se composent les différents éléments du site et à quoi 
ils servent. Ainsi, nous chercherons à répondre aux questions suivantes : Comment Ulysse utilise-
t-il son site web ? S’agit-il d’un outil de promotion, de communication, de vente, d’information ? 
Comment l’entreprise se définit-elle en ligne ? Comment le catalogue est-il présenté, et de quoi 
est-il entouré ? À quelles visées répond l’organisation du site ? Est-ce que le site reflète 
davantage le rôle de libraire, d’éditeur ou de diffuseur d’Ulysse ? Quelle place occupe le livre 
(papier et numérique) sur le site ? Quelles stratégies de promotion et de vente sont mises de 
l’avant par Ulysse ? Quelle place donne-t-on à l’internaute et à l’aspect interactif sur le site ?  
En répondant à ces questions, nous chercherons à valider notre hypothèse selon laquelle les 
informations qui se trouvent sur le site constituent une forme de paratexte. Rappelons que 
Genette, dans son célèbre ouvrage Seuil (1987), mentionne que l’œuvre littéraire est d’abord et 
avant tout un texte, alors qu’il définit le paratexte comme suit :  
[…] ce texte se présente rarement à l’état nu, sans le renfort et l’accompagnement 
d’un certain nombre de productions, elles-mêmes verbales ou non, comme un nom 
d’auteur, un titre, une préface, des illustrations, dont on ne sait pas toujours si l’on 
doit ou non considérer qu’elles lui appartiennent, mais qui en tout cas l’entourent et le 
prolongent, précisément pour le présenter, au sens habituel de ce verbe, mais aussi en 
son sens le plus fort : pour le rendre présent, pour assurer sa présence au monde, sa 
« réception » et sa consommation, sous la forme, aujourd’hui du moins, d’un livre. 
Cet accompagnement, d’ampleur et d’allure variables, constitue […] le paratexte de 
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l’œuvre. Le paratexte est donc pour nous ce par quoi un texte se fait livre et se 
propose comme tel à ses lecteurs, et plus généralement au public » (Genette, 1987 : 
7).  
Selon Genette, il existe deux types de paratexte : le péritexte, soit celui dont l’emplacement se 
situe autour du texte, près du texte, et l’épitexte, qui se trouve « autour du texte encore, mais à 
distance plus respectueuse (ou plus prudente), tous les messages qui se situent, au moins à 
l’origine, à l’extérieur du livre : généralement sur un support médiatique (interviews, entretiens), 
ou sous le couvert d’une communication privée (correspondances, journaux intimes, et autres) » 
(Genette, 1987 : 10). De prime abord, nous pouvons donc penser que les différents éléments du 
site web sont en fait des éléments d’épitexte, puisqu’ils sont en lien avec le livre, mais qu’ils sont 
situés à l’extérieur de celui-ci. Or, en nous basant sur notre étude de cas, nous tenterons de voir si 
l’univers virtuel vient modifier ces notions de paratexte, d’épitexte et de péritexte. Nous 
questionnerons notamment l’autonomie du site web : Est-ce que les différents éléments disposés 
sur le site sont voués au service du texte, soit du guide de voyage, ou est-ce plutôt le guide de 
voyage qui est vu comme un complément au site ? Par ailleurs, sur le site web, l’objet-livre, non 
plus matériel, mais virtuel, offre une nouvelle perspective. En l’occurrence, en analysant les 
éléments de paratexte présents sur le site, nous nous intéresserons inévitablement à la place 
qu’occupe le livre sur le site. Nous voudrons donc valider notre hypothèse et répondre à la 
question suivante : Qu’est-ce que le site web : la continuité du livre, un discours sur le livre, un 
nouveau produit créé par Ulysse ?  
 
Corpus et sources  
Afin de réaliser ce mémoire, nous avons consulté plusieurs sources. D’abord, nous avons 
cumulé des informations sur la production éditoriale d’Ulysse. Pour ce faire, nous avons consulté 
le catalogue Iris de Bibliothèque et Archives nationales du Québec, les bases de données et outils 
de recherche du Groupe de recherches et d’études sur le livre au Québec, ainsi que le catalogue 
d’Ulysse présent sur son site web. Afin de recueillir plus d’informations sur l’entreprise, nous 
avons aussi pris connaissance du dossier de presse, en lisant de nombreux articles de journaux et 
de périodiques sur Ulysse. 
Nous avons également réalisé une série d’entrevues avec Daniel Desjardins, le président-
fondateur de Guides de voyage Ulysse et l’actuel dirigeant de l’entreprise. De janvier à mars 
2015, nous lui avons envoyé par courriel des questions séparées en trois parties distinctes (voir 
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l’annexe I). La première partie, contenant 25 questions, portait principalement sur la fondation de 
l’entreprise, puis s’intéressait au virage éditorial vers le livre numérique ainsi qu’aux 
transformations qui ont été nécessaires dans l’entreprise. La seconde partie comprenait 20 
questions et était consacrée en majeure partie à la production de guides numériques. Enfin, la 
dernière partie, composée de 25 questions, abordait les pratiques de commercialisation et de 
vente de l’entreprise, et se penchait sur l’utilisation du site web et des médias sociaux. Les 
questions posées à Daniel Desjardins concernaient donc davantage le rôle d’éditeur d’Ulysse 
ainsi que la production des guides de voyage numériques, puisqu’au départ, notre mémoire devait 
s’intéresser principalement aux guides de voyage numériques et non au site web d’Ulysse. Cela 
dit, même si notre problématique s’est modifiée au fil du temps, ces échanges avec le principal 
artisan d’Ulysse nous ont tout de même permis d’en connaître davantage sur les pratiques de 
l’entreprise et d’alimenter le mémoire en ce sens.  
Ensuite, nous avons analysé le site web d’Ulysse dans son ensemble. Puis, nous l’avons 
séparé en deux parties distinctes : la partie marchande et le centre d’information. Nous nous 
sommes penchés sur les principaux composants de ces deux parties, soient, pour la première 
partie, le catalogue en ligne et le processus d’achat, et pour la seconde, les nombreuses pages qui 
forment le menu de gauche de la page d’accueil et qui fournissent de l’information à l’internaute. 
L’analyse des différentes parties du site web s’est réalisée au cours de l’année 2017.  
 
Plan du mémoire  
Notre mémoire est composé de quatre chapitres. Le premier chapitre dresse le portrait de 
l’entreprise Ulysse. Il s’intéresse à la création de la librairie, puis de la maison d’édition, ainsi 
qu’au tournant qu’a pris Ulysse avec son entrée sur le web et dans l’univers du livre numérique.  
Les chapitres suivants sont consacrés à l’étude du site web d’Ulysse, afin de voir à quelles 
fonctions répond cet outil. Le second chapitre s’affaire d’abord à comprendre l’organisation du 
site et les différentes sections qui le composent. Puis, il s’intéresse à la fonction de représentation 
du site, en voulant savoir comment l’entreprise se présente sur son site et qu’est-ce qu’elle met de 
l’avant. Le troisième chapitre porte sur la fonction marchande du site web : nous examinons la 
librairie de voyage, cette section du site qui permet d’acheter en ligne, en tentant de voir quelles 
sont les nouvelles conditions d’achat qu’elle implique. Pour ce faire, nous étudions le catalogue 
présenté, ainsi que le processus d’achat. Enfin, le quatrième chapitre traite de la fonction 
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d’information du site. Nous regardons quels sont les principaux composants de ce que nous 
appelons le centre d’information, et à quoi ils sont destinés.  












Chapitre 1  
Portrait d’Ulysse  
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Depuis ses débuts en tant que librairie en 1980, puis en tant que maison d’édition en 1990, 
Ulysse est devenu la référence québécoise en matière de guide de voyage, tant dans la production, 
la diffusion que la vente.  
Dans ce chapitre, nous dresserons le portrait d’Ulysse. Nous nous pencherons d’abord sur 
la création de l’entreprise en ciblant deux étapes majeures dans son parcours : la mise en place de 
la librairie Ulysse, puis les débuts en édition. Cette partie permettra de mieux connaître cette 
entreprise du monde du livre et de comprendre les stratégies du fondateur et actuel dirigeant, 
Daniel Desjardins, et de son équipe. L’objectif est de bien saisir le contexte qui a mené à 
l’intégration des nouvelles technologies numériques dans les stratégies de l’entreprise, ainsi qu’à 
la création du site web. En ce sens, dans la seconde partie du chapitre, nous nous intéresserons au 
virage qu’a entrepris Ulysse vers la fin des années 1990, avec l’implantation de son site web, puis 
la production de livres numériques et l’utilisation des réseaux sociaux.  
 
1. Ulysse comme libraire   
   1.1 Une librairie au cœur du Quartier latin  
La libraire Ulysse voit le jour en 1980, en plein cœur de Montréal. Vers la fin du XXe 
siècle, le milieu de livre a de plus en plus les moyens de se développer. En effet, à partir de la 
Révolution tranquille, le Québec se dote de politiques culturelles visant entre autres à soutenir la 
production éditoriale et le marché du livre. L’année 1979 marque un point tournant : c’est à ce 
moment qu’est adoptée la Loi sur le développement des entreprises québécoises dans le domaine 
du livre, aussi appelée loi 51. Comme le souligne Frédéric Brisson, la loi 51 « réactualise 
l’obligation pour les institutions de s’approvisionner auprès de librairies agréées de leur région 
[…] et ne rend admissible à l’agrément que les entreprises appartenant à 100 % à des intérêts 
québécois » (Brisson, 2009 : 332). L’obtention de l’agrément est nécessaire pour toute librairie, 
maison d’édition ou de distribution qui désire bénéficier de programmes d’aide 
gouvernementaux. De plus, poursuit-il, « [a]lors que le gouvernement provincial adopte ces 
mesures structurantes, le gouvernement fédéral établit de son côté, en 1979, le Programme d’aide 
et développement de l’industrie de l’édition, qui alloue aux éditeurs canadiens des subsides en 
fonction de leur taille et de leur budget » (Brisson, 2009 : 332). La loi 51 sera officiellement mise 
en vigueur en 1981, deux ans après son adoption. Dans le troisième volume de l’Histoire de 
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l’édition littéraire au Québec, Jacques Michon qualifie la génération d’éditeurs des années 1980 
de conquérante : 
[f]orts de l’appui des gouvernements, les éditeurs osent non seulement aborder des 
genres dont ils ont été traditionnellement exclus, mais s’aventurent aussi à les 
exporter. Sans renier les valeurs culturelles et politiques de leurs prédécesseurs, les 
reprenant même à leur compte, ils se présentent d’emblée comme des chefs 
d’entreprise et leurs maisons affichent des bilans financiers impressionnants (Michon, 
2010 : 16).  
En mettant en place ces différentes mesures, l’État favorise donc l’accessibilité au livre, tout en 
encourageant les entreprises québécoises. Les librairies en profitent pour se développer : « […] le 
nombre de librairies au Québec est passé, grossièrement, de 250 à 450 entre 1977 et 1998, alors 
que le nombre de librairies agréées, entre les deux mêmes années, passait de 137 à 218 » (Ménard 
et Allaire dans Allaire et Bernier, 2004 : 150).  
La librairie Ulysse est l’une de ces nouvelles librairies. Alors qu’ils reviennent d’un 
voyage en Asie, où de nombreux guides de voyage portant sur diverses régions du monde sont 
facilement accessibles, Daniel Desjardins, Josée Dufresne, Michel Primeau et Louise Lefebvre 
constatent que le Québec ne dispose pas de librairie spécialisée dans le voyage. Ils décident donc 
de fonder la toute première librairie québécoise spécialisée dans ce domaine et lui donnent le nom 
d’Ulysse. À ce moment, Daniel Desjardins, qui deviendra plus tard le dirigeant de l’entreprise 
Ulysse, est âgé de 24 ans. Il est détenteur d’un baccalauréat en génie électrique de l’École 
polytechnique de Montréal et d’une maitrise en administration des affaires de l’Université 
McGill. Lors de son séjour à la Polytechnique, il s’est familiarisé avec la vente de livres, alors 
qu’il travaillait à la coopérative des étudiants (Turcotte, 2010 : A4). Il se décrit comme un 
voyageur, amoureux des livres depuis qu’il est tout jeune : « [e]lle [ma passion pour les voyages] 
est venue en grande partie de mes lectures – Tintin d’abord, puis Bob Morane, puis tous les 
auteurs français qui décrivent si bien la France… et probablement aussi de mon esprit curieux et 
de mon désir de comprendre le monde qui nous entoure » (Desjardins cité par Guénette, 2005 : 
9). 
La librairie Ulysse ouvre officiellement ses portes le 25 avril 1980, tout près de 
l’Université du Québec à Montréal (l’UQAM), sur la rue St-Denis, au cœur du Quartier latin. À 
Montréal, le milieu de livre est alors en pleine effervescence : « [d]ans les années 1980, avec 57 
% de la population, la Métropole regroupait plus de 80 % des éditeurs produisant 90 % de tous 
les titres publiés dans la province. Entre 1960 et 1990, cette concentration s’est accrue; en 1970, 
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Montréal regroupait 65 % des maisons d’édition et, en 1986, elle en rassemblait plus de 82 % » 
(Michon, 2010 : 152). En plus des maisons d’édition qui s’y implantent, la ville de Montréal 
accueille de plus en plus de librairies, entre autres des librairies spécialisées comme Le 
Pentagramme (ésotérisme) et Nebula (science-fiction), ainsi que des librairies qui se destinent 
aux communautés culturelles, notamment aux communautés espagnole et arabe (Michon, 2010 : 
383).  
Les débuts d’Ulysse sont modestes, souligne Daniel Desjardins : « [a]vec le cycle du 
bouche à oreille, ça prend du temps. Il fallait faire connaître le concept. Nos premiers clients ont 
surtout été des professeurs de l’UQAM » (Desjardins cité par Turcotte, 2010 : A4). La librairie 
compte un seul employé, et les actionnaires comblent les autres heures de travail nécessaires. 
Loin de miser sur une clientèle acquise, les dirigeants de la librairie Ulysse mettent en place 
diverses stratégies marketing pour attirer les visiteurs : ils présentent des diaporamas à l’UQAM 
sur des pays comme la Chine et la Grèce, ils participent aux salons du livre lors desquels ils 
offrent aux visiteurs des bons de réduction à la librairie, ils entament une campagne de promotion 
auprès de quelques agents de voyage, etc. (Taschereau, 1985 : 6). Ainsi, de plus en plus de clients 
fréquentent l’établissement. Rapidement, Daniel Desjardins prend la direction de l’entreprise : 
trois ans après l’ouverture de celle-ci, il est le seul des fondateurs qui demeure actionnaire, et il se 
lance à temps plein dans le développement de la librairie.   
 
   1.2 Une passion, un créneau : le voyage 
La librairie Ulysse, qui mise sur une grande sélection de titres, importe des livres des 
quatre coins du monde. On y retrouve non seulement des guides de voyage, mais aussi des cartes 
géographiques, des récits d’images, des récits de voyage, etc. En 1985, Ulysse devient diffuseur 
et distributeur, puis joue également le rôle de grossiste, générant de la documentation sur les 
produits de voyage pour d’autres librairies. En 1986, une deuxième librairie Ulysse ouvre à 
Montréal, sur la rue du Président-Kennedy. Puis, l’entreprise s’implante à Toronto et à Québec, 
mais ces succursales fermeront quelques années plus tard.  
Au fil des ans, la librairie prend de l’expansion et Daniel Desjardins s’entoure d’une 
équipe de libraires qui profitent d’une politique d’emploi assez flexible. Les employés peuvent 
par exemple interrompre leur travail pour voyager. Pour Daniel Desjardins, il est important que 
les employés d’Ulysse développent leurs expériences de voyageur : « [q]uand les gens entrent ici 
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[à la librairie] et parlent avec eux, ils constatent qu’ils ont accès à un niveau d’expertise supérieur 
à ce qu’ils vont rencontrer ailleurs. Aussi on a toujours cherché à avoir des libraires qui, non 
seulement ont voyagé, mais qui ont utilisé des guides de voyage » (Desjardins cité par Bilodeau, 
1999 : D1). À cet effet, les libraires d’Ulysse font office de conseillers en voyage pour les 
visiteurs de la librairie.  
Plus de trente ans après l’ouverture de la première librairie, les deux librairies Ulysse 
situées à Montréal sont toujours en activités, et elles rejoignent chaque année plus de 100 000 
voyageurs (Ulysse, 2017 : Historique). L’objectif est simple : Ulysse souhaite « […] répondre 
adéquatement aux besoins croissants des voyageurs » (Ulysse, 2017 : Historique) et offrir la 
meilleure sélection de guides et de cartes routières au pays, dans l’optique où plus il y a de 
produits, plus le client y trouve son compte. De plus, Ulysse compte également sur la présence de 
sa librairie en ligne, soit « la plus vaste librairie de voyage en ligne au Canada » (Ulysse, 2017 : 
Historique), sur laquelle nous nous pencherons plus en profondeur dans la suite de ce mémoire.  
 
2. Ulysse comme éditeur 
Si les librairies Ulysse se sont de plus en plus développées au fil des années pour atteindre 
une clientèle toujours plus grande, elles ont également pu offrir, avec le temps, des produits 
québécois, alors que les dirigeants d’Ulysse créaient une maison d’édition spécialisée dans le 
domaine du voyage. En effet, au cours des années 1980, les libraires d’Ulysse profitent de leurs 
contacts privilégiés avec leurs clients pour évaluer les besoins des voyageurs. Ils remarquent que 
de plus en plus de Québécois voyagent et que leurs destinations ne sont pas toujours celles 
auxquelles se consacrent les guides de voyage européens et américains. De plus, ils constatent 
également que parmi toute la sélection de titres offerts en librairie Ulysse, aucun ne provient du 
Québec. En 1990, Daniel Desjardins et son équipe décident donc de se lancer en édition, dix ans 
après la mise sur pied de la première librairie. Portant le nom de Guides de voyage Ulysse, la 
maison d’édition a pour objectif de développer deux créneaux, soit les destinations prisées des 
Québécois et le Québec et ses régions. L’éditeur laisse de côté les régions européennes, couvertes 
par ses concurrents français, pour se consacrer à de nouvelles destinations voyage qui demeurent 
peu documentées, comme celles de l’Amérique centrale, du Canada et des États-Unis. Ainsi, en 
créant l’offre pour répondre à la demande, Ulysse se rapproche davantage d’une entreprise 
commerciale que d’une entreprise artistique, selon la définition qu’en fait François Colbert dans 
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Le marketing des arts et de la culture : « [c]ontrairement au secteur commercial, qui crée un 
produit à partir des besoins des consommateurs, le secteur des entreprises artistiques crée d’abord 
un produit et tente ensuite de trouver des consommateurs pour s’y intéresser » (Colbert, 2014 : 
10).  
    
   2.1 La production éditoriale  
En 1990, le premier titre à paraître aux éditions Ulysse, Le Costa Rica, est le premier 
guide publié en français sur cette destination1. Il s’agit de la traduction par Claude Morneau de 
The New Key To Costa Rica de Beatrice Blake et Anne Becher (9e édition, Publications in 
English, 1990). Morneau deviendra plus tard un acteur important de l’entreprise Ulysse. Cette 
première publication s’inscrit dans la collection « Guides de voyage Ulysse « pays et région » », 
comme la majorité des titres qui voient le jour dans les premières années de la maison d’édition. 
En 1991, trois autres titres s’ajoutent au catalogue de la maison d’édition. D’abord, dans la même 
collection paraît Cancun et le Yucatan par Benoit Prieur, la traduction de Cancun handbook & 
Mexico Carriben coast de Chicki Mallan publié chez Avalon Travel Publishing. Puis, on se 
tourne vers la province du Québec, avec Montréal nuit et jour, un collectif dirigé par Daniel 
Desjardins, publié hors collection. Enfin, Sylvain Geneau et Yves Séguin produisent Randonnée 
pédestre dans le nord-est des États-Unis, un guide qui voit le jour grâce à une collaboration avec 
le magazine Expédition plein air, et qui est le premier à paraître dans la collection « Espaces 
verts ». Celui-ci montre déjà l’intérêt d’Ulysse pour le créneau plein air.  
En 1992, la production d’Ulysse prend de l’expansion avec douze titres publiés en cours 
d’année; tous portent sur des régions d’Amérique, que ce soit au Canada, aux États-Unis, au 
Mexique, en République dominicaine. Claude Morneau dirige la plupart des guides produits cette 
année-là. La moitié des titres sont des traductions; l’autre moitié s’inscrit dans la veine éditoriale 
originale d’Ulysse. Le premier guide de voyage entièrement réalisé par Ulysse est Ontario, de 
Pascale Couture : alors étudiante et employée à temps partiel à la librairie Ulysse, elle part faire 
un stage dans le nord de l’Ontario et propose d’écrire un guide sur la province. Ce guide servira 
ensuite de modèle pour les prochaines parutions. Par ailleurs, la même année, la maison d’édition 
publie également sa première réédition, celle de Costa Rica (Claude Morneau et Gabriel Audet,                                                         1 Les informations bibliographiques qui se trouvent dans cette partie proviennent du Catalogue Iris de Bibliothèque et Archives nationales du Québec et des Bases de données et outils de recherche du Groupe de recherches et d’études sur le livre au Québec.  
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traduction et mise à jour de New key to Costa Rica de Beatrice Blake, 11e édition). Cette année-
là, les guides publiés sont consacrés à des régions de l’Amérique et s’inscrivent tous dans la 
collection « Guides de voyage Ulysse « Pays et régions » » à l’exception de trois guides publiés 
hors collection, qui portent sur le Québec : Montréal en métro de Claude Morneau, Québec nuit 
et jour d’Isabelle Gosselin et Balades gourmandes autour de Montréal  de Dominique Lachance. 
Au cours des années suivantes, la majorité des guides produits par la maison d’édition 
portent sur l’Amérique centrale et les États-Unis, destinations prisées des Québécois à l’époque, 
ou sur le Québec et ses régions. Les titres consacrés à d’autres régions sont rares; toutefois Ulysse 
commence tranquillement à produire des guides sur les villes d’Europe comme Côte d’Azur, 
Alpes-Maritimes, Var (Benoit Èthier, Ulysse, 1995), Provence (Howard Rombough et Bertrand 
Pierson, traduction par Pierre Corbeil de Provence, Côte d’Azur, Paperback, 1995), Portugal 
(Marc Rigole, Ulysse, 1996) et Lisbonne (Marc Rigole, Ulysse, 1996). Puis, dans les années 
2000, quelques guides portant sur l’Asie sont publiés, tels Comprendre la Thaïlande (Olivier 
Girard, Ulysse, 2009), Comprendre Israël (Elias Levy, Ulysse, 2012), Comprendre le Japon 
(Martin Beaulieu, Ulysse, 2015). Aujourd’hui, bien que quelques guides Ulysse portent sur des 
régions d’Europe, d’Asie et d’Océanie, la majeure partie de la production est toujours consacrée à 
l’Amérique, la région privilégiée par Ulysse lors de la création de la maison d’édition, il y a plus 
de 25 ans.  
 
      2.1.1 Des guides thématiques  
Si la plupart des guides publiés dans les années 1990 s’inscrivent dans la collection 
« Guides de voyage Ulysse », d’autres collections sont créées avec le temps et des créneaux 
commencent à prendre forme parmi l’offre de la maison d’édition. Le plein air s’impose 
rapidement comme un incontournable pour Ulysse, avec sa collection « Espaces verts Ulysse », 
l’une des premières à voir le jour. Dans cette collection paraissent notamment des guides comme 
Randonnée pédestre dans le nord-est des États-Unis (Sylvain Geneau et Yves Séguin, Ulysse, 
1991), Randonnée pédestre au Québec (Yves Séguin, Ulysse, 1993), Ski de fond au Québec 
(Yves Séguin, Ulysse, 1994). Ces guides portent spécifiquement sur des activités comme la 
randonnée pédestre, le vélo, le camping, le ski, la raquette, le kayak, etc. En plus de ces livres 
axés uniquement sur le plein air, la plupart des autres guides Ulysse consacrent habituellement 
plusieurs de leurs pages à ce créneau : « [d]ès le début, nos guides ont fait une très grande place 
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aux activités de plein air, à l’image des Québécois qui affectionnent le plein air en voyage » 
(Desjardins cité par Guénette, 2005 : 9). 
Au fil des ans, Ulysse développe de nouvelles stratégies pour rejoindre davantage de 
clients. L’entreprise élargit ses créneaux et s’intéresse à différentes thématiques. En 1997, 
l’éditeur mise sur un autre créneau, en produisant quelques guides qui permettent aux voyageurs 
d’améliorer leurs connaissances à propos de la langue des pays qu’ils visitent. Ces guides 
s’inscrivent dans la collection « Guides de conversation… pour mieux voyager ». Paraissent donc 
L’anglais… pour mieux voyager en Amérique (Claude-Victor Langlois, Ulysse, 1997) ainsi que 
L’Espagnol… pour mieux voyager en Amérique latine (Claude-Victor Langlois, Ulysse, 1997).  
Si ces collections ont été les premières à voir le jour, d’autres collections complètent 
aujourd’hui la production d’Ulysse et nous permettent d’affirmer qu’Ulysse cible les besoins des 
voyageurs afin de leur offrir un produit qui leur convient. En ce sens, la collection « Art de 
vivre » est destinée aux voyageurs épicuriens, mettant l’accent sur la gastronomie, le confort, le 
mieux-être. Parmi les guides de cette collection, notons Les meilleurs spas au Québec (Francine 
Nacivet, Ulysse, 2007) et Le Montréal gourmand de Philippe Mollé 2015 (Philippe Mollé, 
Ulysse, 2014). Pour leur part, les guides de la collection « Comprendre » misent sur l’aspect 
socioculturel, s’intéressant aux particularités d’un pays. La collection inclut notamment 
Comprendre le Brésil (Natasha Prévost, Ulysse, 2009), Comprendre l’Espagne (Teresa Pérez, 
Ulysse, 2014) et Comprendre l’Inde (Mathieu Boisvert, Ulysse, 2014). Quant à eux, les guides de 
la collection « Escale », comme Escale à Ottawa et Gatineau (Julie Brodeur, Ulysse, 2015), 
Escale à Barcelone (Gabriel Anctil, Ulysse, 2017) et Escale à Chicago (Claude Morneau, Ulysse, 
2017) sont consacrés aux courts séjours dans les villes, rassemblant des itinéraires, une liste des 
meilleures adresses et plusieurs autres informations pratiques. Pour leur part, les guides 
« Fabuleux » s’apparentent à des beaux livres et ils mettent en valeur les attraits des régions, 
arborant des images colorées et misant sur l’aspect culturel, s’intitulant par exemple Fabuleuse 
Argentine (Jean-François Bouchard, Ulysse, 2014) et Fabuleuse Route 66 (Collectif, Ulysse, 
2014). Les guides « Explorez » sont des guides pratiques pour visiter une région en l’espace de 
quelques jours : ils contiennent des listes d’activités à faire, des itinéraires, etc. Parmi ceux-ci, 
notons Explorez Marseille et la Provence (Sarah Meublat, Ulysse, 2016), Explorez les rocheuses 
canadiennes (Collectif, Ulysse, 2016) et Explorez Reykjavik et l’Islande (Jennifer Doré Dallas, 
Ulysse, 2017). La collection « Itinéraires de rêve » rassemble les beaux livres misant sur des 
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illustrations et proposant habituellement une cinquantaine d’itinéraires au voyageur, avec des 
guides tels que Amérique latine et Caraïbes – 50 itinéraires de rêve (collectif, Ulysse, 2016) et 
Le Québec – 50 itinéraires de rêve (collectif, Ulysse, 2016). Ulysse propose aussi la collection 
« Journaux de voyage », pour que le voyageur remplisse lui-même ses carnets de ses expériences. 
Plusieurs journaux de voyage ne sont pas attitrés à une région, tandis que d’autres le sont, comme 
Journal de voyage Amérique centrale et Mexique (Marc Rigole, Ulysse, 2005) et Journal de 
voyage Asie (Emmanuelle Bouet et Marc Rigole, Ulysse, 2008). L’éditeur publie également du 
contenu destiné aux enfants, avec les guides de la collection « Livre et guide pour enfant 
Ulysse », qui sont destinés aux jeunes de 6 à 12 ans. Parmi ces guides, on compte notamment 
J’explore le Québec – mon premier guide de voyage (Christine Ouin, Julie Brodeur, Louise Pratte 
et Pascal Biet, Ulysse, 2017) et Journal de mes vacances à la mer (Marc Berger et Pascal Biet, 
Ulysse, 2009). Quant à elle, la collection « Cartes, atlas et dictionnaires de voyage Ulysse » 
contient des cartes murales, des atlas et des dictionnaires, comme Carte du Canada illustré pour 
enfants (collectif, Ulysse, 2008), Dictionnaire touristique – Tous les pays du monde – Globe 
Rêveur (Robert Pailhès, Ulysse, 2015) et Atlas mondial Ulysse (Patrick Mérienne, dir., Ulysse, 
2017). Enfin, la collection « Petits bonheurs » compte quatre titres destinés aux Québécois qui 
désirent explorer ce qui se trouve à proximité de chez eux, par exemple le temps d’une fin de 
semaine. Elle comprend entre autres Beau, belle et bio à Montréal (Francine Nascivet, Ulysse, 
2009) et Les joies de l’hiver au Québec (Julie Brodeur, Ulysse, 2010).  
Cela dit, bien que plusieurs guides de voyage Ulysse s’intéressent à des créneaux plus 
précis et sont donc répertoriés dans des collections, la maison d’édition cherche une certaine unité 
au sein de sa production. En effet, les guides de voyage des grandes maisons d’édition ont chacun 
leurs particularités : certains éditeurs misent sur l’aspect pratique du guide, d’autres sur 
l’expérience du voyageur, d’autres enfin sur des thématiques particulières comme la culture, la 
gastronomie, le plein air, etc. Daniel Desjardins, pour sa part, mise surtout sur la dimension 
pratique: « [n]ous présentons nos guides comme des coffres à outils où chacun peut fabriquer son 
voyage à sa guise » (Desjardins cité par Chouinard, 1998 : B8). Pour l’éditeur, cet aspect est sans 
contredit la principale force de son produit : « […] c’est également dans la structure que nous 
cherchons à répondre aux Québécois en fournissant, par exemple, les informations utiles, ce que 
beaucoup de guides étrangers négligent toujours » (Desjardins cité par Guénette, 2005 : 9). En 
effet, les conseils pratiques et utiles pour l’organisation d’un voyage sont parfois difficiles à 
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trouver parmi la panoplie d’information que contiennent les guides de voyage des différentes 
maisons d’édition (informations historiques et culturelles, propositions d’itinéraires et de bonnes 
adresses, cartes, images, etc.). Les guides Ulysse misent aussi sur le plaisir, affichant le slogan 
« Le plaisir de mieux voyager ». Ce sont des guides faits sur mesure pour les épicuriens : « [n]ous 
mettons l’accent sur tout ce que la destination offre de positif au voyageur au lieu de consacrer 
des pages entières à la critique négative de tel restaurant ou tel hôtel, une philosophie de voyage 
plus proche de la mentalité québécoise » (Desjardins cité par Guénette 2005 : 9).  
 
3. Ulysse comme diffuseur   
Dès la publication de ses premiers guides de voyage, Ulysse développe sa distribution en 
France, en Belgique et en Suisse. Quelques années plus tard, la maison d’édition exporte ses 
livres en Grande-Bretagne, aux États-Unis, et dans de nombreux autres pays. Pour les dirigeants, 
l’exportation est un filon qui permet à l’entreprise d’être rentable. En 1998, le Fonds 
d’investissement de la culture et des communications (FICC) investit 400 000 $ dans l’entreprise 
Ulysse. Marcel Choquette, alors président-directeur général du FICC, est d’avis que la maison 
d’édition fait beaucoup d’efforts en ce qui a trait à l’exportation, puisqu’elle « offre un produit de 
classe internationale et met en avant une stratégie de développement axé sur le marché étranger » 
(Choquette cité par Chouinard, 1998 : B8). D’abord importateur, Ulysse devient ainsi un 
exportateur, et vise à acquérir une renommée sur le plan international.  
Aujourd’hui, Ulysse diffuse 171 éditeurs au Canada (Ulysse, 2017 : Liste des éditeurs 
diffusés par Ulysse au Canada) et son catalogue de distribution « […] compte des dizaines de 
milliers de produits venant d’une quinzaine de pays » (Ulysse, 2017 : Historique). Avec ces 
produits, Ulysse rejoint plus de 2000 clients en Amérique du Nord. Depuis le 16 septembre 2013, 
Ulysse ne conjugue plus le rôle de distributeur à ses fonctions, mais uniquement celui de 
diffuseur, en plus de son rôle de libraire et d’éditeur. Au Canada, Ulysse collabore avec Socadis 
pour la distribution, tandis qu’en Europe, c’est Interforum (groupe Éditis) qui assure la diffusion 





La première partie du chapitre a permis de montrer la création et l’évolution de 
l’entreprise, ainsi que les principales activités d’Ulysse en matière de libraire, d’éditeur et de 
diffuseur. Au fil des ans, plusieurs transformations ont affecté les trois rôles de l’entreprise, selon 
les périodes et les conjonctures. Parmi celles-ci, l’édition numérique et l’utilisation du web et des 
réseaux sociaux sont des initiatives qui ont eu une incidence marquée sur l’entreprise. Penchons-
nous donc plus en détail sur ces stratégies numériques que développe Ulysse vers la fin des 
années 1990.  
 
4. L’entrée d’Ulysse dans l’univers d’Internet et du livre numérique 
L’année 1995 marque le début du virage numérique d’Ulysse. Bien que l’entreprise s’est 
toujours dite « numérique » en matière de production et d’édition, puisqu’elle n’a jamais 
fonctionné avec le système analogique, le virage auquel nous faisons référence concerne 
l’attitude proactive de l’entrepreneur envers les nouvelles possibilités que lui offrent Internet et 
les technologies numériques, notamment en matière de production, de promotion, de 
commercialisation, de vente. Pour Ulysse, l’entrée dans le numérique se traduit notamment par 
trois actions principales : la mise en place d’un site web, la production de livres numériques et 
l’utilisation des réseaux sociaux.  
 
   4.1 La mise en place du site web et son développement  
Motivé par le développement d’un commerce international et la possibilité de rejoindre de 
nouvelles clientèles, Ulysse se dote en 1995 d’un site web fournissant aux internautes de 
l’information sur son entreprise et ses produits. Le site, qui permet à Ulysse de se faire connaître 
au-delà des limites géographiques de ses librairies, répond au désir d’expansion de 
l’entrepreneur. Dès l’année de son implantation, celui-ci devient transactionnel et les produits 
Ulysse peuvent être expédiés aux clients qui sont loin des points de vente. La librairie recrute 
alors une nouvelle clientèle : « [a]vant Internet, Ulysse trouvait essentiellement sa clientèle dans 
le marché francophone du Canada, de la France et de la Belgique. Depuis l'arrivée de la 
technologie numérique, Ulysse a vu sa présence croître dans 22 pays, comme Singapour, le Laos 
et le Liban » (Turcotte, 2010 : A4).  
Ulysse n’est pas la seule entreprise à se doter alors d’un site web; d’autres entreprises font 
de même, en plus des pages d’amateurs qui pullulent. Ainsi, depuis l’avènement du web, le 
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voyageur a de plus en plus de moyens de s’informer sur la région qu’il entend visiter. Pour 
Daniel Desjardins, il fallait inévitablement profiter de cette percée du web : 
Nous considérons que nous sommes à l'intersection de deux domaines très fortement 
influencés par le web, le livre et le voyage. Alors nous y avons toujours accordé 
beaucoup d'attention, en plusieurs étapes évidemment au fil des années : site web, 
travail sur le référencement (Search Engine Optimization), publicités par achat de 
mots clés, publicités sur le réseau de contenus (par exemple voyageforum.com, 
lonelyplanet.fr, etc.) et finalement les réseaux sociaux (Desjardins cité par Cyr, avril 
2015). 
Avec le développement d’Internet et l’abondance de références en matière de voyage, l’éditeur 
doit également adapter son produit : « [i]l a fallu évoluer pour mieux répondre aux besoins des 
voyageurs. Il y a moins d’informations de type « annuaire » [dans les guides Ulysse récents] et 
plus d’informations de type « les meilleures sélections de » » (Desjardins cité par Cyr, janvier 
2015). Le web force ainsi le guide de voyage à se spécialiser davantage, à offrir un contenu plus 
réfléchi, et le rôle de l’auteur devient celui d’un conseiller, d’un spécialiste, alors que de plus en 
plus d’informations factuelles sont disponibles sur le web.  
Nous nous pencherons plus en profondeur sur les divers aspects du site web dans les 
chapitres suivants.  
 
   4.2 L’édition numérique   
Si le type d’information que contiennent les guides de voyage se modifie continuellement, 
le guide de voyage lui-même en tant que livre, en tant que matériel, est également appelé à 
changer avec les technologies numériques. En effet, un nouveau produit culturel voit le jour : le 
livre numérique. Dans sa plus simple expression, un livre numérique2 est : « […] un fichier 
pouvant contenir du texte, des images, ou les deux, et pouvant être lu sur un ordinateur et sur 
d’autres appareils électroniques » (Bibliopresto, 2017). 
En 2009, la maison d’édition Ulysse publie son premier guide de voyage numérique et le 
met en vente sur son site web. L’entreprise se lance donc dans la production de guides 
numériques, à partir des guides papier que la maison d’édition produit déjà. Rapidement, Guides                                                         2 Les occurrences de « livrel » et de « livre électronique » peuvent également être utilisées, alors que du côté anglophone, on retient « ebook ». Pour ce mémoire, nous utiliserons le terme « livre numérique », conseillé par l’Office de la langue française pour désigner le fichier. Voir OFFICE QUÉBÉCOIS DE LA LANGUE FRANÇAISE. « Livre numérique », Office québécois de la langue française. 
Fiche terminologique, [En ligne], 2010, http://www.granddictionnaire.com/ficheOqlf.aspx?Id_Fiche=8375423.  
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de voyage Ulysse devient le premier éditeur francophone de guides de voyage à proposer tout son 
catalogue en version numérique.  
Techniquement, la conversion des guides numériques d’Ulysse en PDF se fait 
relativement bien. En effet, depuis plusieurs années déjà, l’auteur transmettait son manuscrit sous 
forme numérique à l’éditeur. À son tour, l’éditeur envoyait à son imprimeur des fichiers PDF 
pour l’impression de ses guides. Ces fichiers PDF, pour être convertis en guides numériques et 
adaptés au grand public, n’ont donc qu’à passer par quelques étapes de plus : éliminer les 
hirondelles, rendre les liens vivants (faire des index et des tables des matières vers les pages 
concernées, rendre possibles les renvois), etc. Pour ce faire, Ulysse travaille avec un expert du 
logiciel inDesign d’Adobe. Par ailleurs, puisque des joueurs importants comme Apple, Amazon 
et Kobo refusent le format PDF, Ulysse développe également le format EPUB pour ses livres 
numériques. Tandis que la mise en page du PDF est fixe (comme celle d’un livre), celle du EPUB 
est malléable, et cela entraîne beaucoup de modifications pour chaque guide de voyage. Les 
graphistes d’Ulysse apprennent donc à générer ces deux formats.  
Aujourd’hui, la plupart des guides Ulysse sont offerts aux internautes dans les deux 
formats. Les guides numériques d’Ulysse sont lisibles sur un ordinateur, un téléphone intelligent, 
ou une tablette numérique. Ils se vendent généralement à 75 % du prix du même guide en version 
papier. Pour Ulysse, il est rentable de produire des guides numériques; une fois le guide de 
voyage papier produit (dont le coût de fabrication s’élève en moyenne à 10 000 $ avant 
l’impression), il en coûte environ 350 $ pour produire la version numérique en PDF, et 600 $ 
pour la création du fichier EPUB (Desjardins cité par Cyr, janvier 2015).  
Visuellement, le guide numérique Ulysse se présente comme le pendant numérique de sa 
version papier. Il se veut donc homothétique, car il arbore le même travail sur le texte et sur la 
présentation que celui effectué sur le livre papier, bien qu’il contienne quelques liens interactifs, 
tels que ceux présents dans l’index, la table des matières, etc. Selon Guylaine Beaudry, il est tout 
à fait normal que le livre numérique apparaisse sous cette forme, et ce, pour la majeure partie des 
maisons d’édition : « [p]our le livre numérique, c’est encore et toujours la métaphore du livre 
imprimé qui dicte les modes de présentation et d’appropriation » (Beaudry, 2009). Pour le 
moment, Daniel Desjardins et son équipe ne voient pas l’intérêt de développer davantage 
l’interactivité du guide de voyage numérique car selon l’éditeur, les différentes plateformes de 
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vente sur le marché ne sont pas encore prêtes à accueillir et à gérer ces livres dits enrichis 
(Desjardins cité par Cyr, février 2015).  
 
Le chapitre numérique  
Si le guide de voyage numérique d’Ulysse gagne de plus en plus de terrain auprès des 
lecteurs, ceux-ci peuvent également profiter d’une autre forme de téléchargement adaptée à leurs 
besoins. En effet, à l’image du téléchargement d’un fichier mp3 d’une chanson au lieu de l’album 
complet, le téléchargement d’un chapitre spécifique d’un livre devient possible pour la clientèle 
d’Ulysse. Dès l’implantation du guide numérique Ulysse, le chapitre prend une place 
considérable dans la stratégie de la maison d’édition. Par exemple, en date du 26 avril 2015, la 
maison d’édition offre plus de 862 chapitres en format PDF, et 1215 chapitres en format EPUB, 
pour 173 livres en PDF et 123 livres en EPUB (Desjardins cité par Cyr, avril 2015). Les chapitres 
constituent un important filon du développement numérique d’Ulysse, représentant 55 % des 
ventes numériques (Desjardins cité par Cyr, février 2015), soit plus que les ventes de livres 
numériques entiers.  
Cela dit, sept ans après la parution du premier livre numérique d’Ulysse, les ventes 
numériques étaient encore loin de se mesurer aux ventes de livres imprimés. En volume, les 
guides de voyage Ulysse sont vendus à 3 % en PDF, à 14 % en EPUB et à 83 % en papier 
(Desjardins cité par Cyr, février 2015). Néanmoins, les ventes numériques enregistrent une 
progression constante : alors qu’en 2010, un an après la mise en vente du premier titre numérique 
d’Ulysse, les produits numériques représentaient 1,5 % des ventes (Turcotte, 2010 : A4), en 2015, 
le pourcentage s’élève à 5,1 % (Desjardins cité par Cyr, février 2015). La croissance des ventes 
numériques s’effectue aussi plus rapidement que celle des ventes papier. En effet, au cours des 12 
derniers mois3, les ventes papier ont augmenté de 8 %, alors qu’il y a eu une croissance de 26 % 
en ce qui concerne les ventes numériques (Desjardins cité par Cyr, avril 2015). Cela dit, en 2014, 
si le meilleur vendeur d’Ulysse en papier s’est chiffré à 7 591 exemplaires, son meilleur vendeur 
numérique a pour sa part été vendu à 142 reprises (Desjardins cité par Cyr, février 2015). À ce 
stade, il importe de dire que le guide numérique Ulysse s’avère un complément pour le guide 
papier de la maison d’édition : loin de remplacer le guide imprimé, le guide numérique vient 
plutôt le compléter.                                                          3 En date du 26 avril 2015.  
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   4.3 La présence d’Ulysse sur les médias sociaux  
En plus du développement d’un site web et de la production de guides de voyage 
numériques, la stratégie d’Ulysse en matière de numérique comprend l’utilisation des réseaux 
sociaux. Ceux-ci constituent des lieux de promotion qui permettent à Ulysse d’être en contact 
avec le client ou le futur client, et de mettre de l’avant des stratégies de promotion et de 
commercialisation. Les abonnés des fils Twitter ou de la page Facebook d’Ulysse choisissent 
eux-mêmes volontairement de recevoir de l’information sur Ulysse; il s’agit donc d’une clientèle 
déjà intéressée par les activités de l’entreprise. 
Ulysse détient trois comptes Twitter sur lesquels aucun budget n’est investi. Ces comptes 
servent surtout à rejoindre les médias. Le premier, GuidesUlysse, permet de rendre compte des 
différents produits d’Ulysse et d’en faire la promotion. Le fil est géré par Olivier Gougeon, 
directeur des ventes et du marketing, alors que Daniel Desjardins et deux autres employés 
relevant de cette direction l’alimentent. Pour sa part, le fil UlysseÉditions, géré par Claude 
Morneau et son équipe, laisse l’internaute entrer dans l’univers des éditions Ulysse. Chez Ulysse, 
on le définit comme « l’arrière-scène » (Desjardins cité par Cyr, avril 2015) de la maison 
d’édition : on retweet des articles publiés sur des guides Ulysse ou sur la maison d’édition, on y 
met des articles sur le voyage ou l’édition, on tweet des photos mettant en valeur les destinations 
des guides Ulysse. Si ces deux premiers fils servent à promouvoir uniquement les guides Ulysse 
ainsi que l’entreprise, le troisième fil Twitter, UlysseLibrairie, mise sur la promotion des guides 
Ulysse, mais également sur celle des autres publications que l’on retrouve en librairie. Ce dernier 
est géré par les libraires.  
Créée en 2009, la page Facebook d’Ulysse a pour objectif de rejoindre le public. Intitulée 
Guides de voyage Ulysse, le nom officiel de la maison d’édition, elle compte plus de 60 000 
abonnés4, ce qui est considérable pour une entreprise québécoise qui évolue dans le monde du 
livre. Cela témoigne du dynamisme d’Ulysse en matière de médias sociaux, mais aussi de la 
notoriété de l’entreprise, la majorité des autres maisons d’édition ou librairies québécoises 
comptant moins d’abonnés qu’Ulysse. Par exemple, les Éditions Alto comptent plus de 8 000 
abonnés, les Éditions du Boréal plus de 4 500 abonnés, les Éditions Fides plus de 3 500 abonnés, 
les Éditions Hurtubise plus de 6 000 abonnés, les Éditions les 400 coups plus de 11 000 abonnés, 
                                                        4 En date du 3 janvier 2018.  
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Lux Éditeur plus de 10 000 abonnés et, les Éditions du remue-ménage plus de 5 500 abonnés5. 
Pour leur part, les librairies québécoises comptent également beaucoup moins d’abonnés 
qu’Ulysse sur leur page Facebook, outre les géants Archambault (plus de 50 000 abonnés) et 
Renaud-Bray (plus de 140 000 abonnés)6. Cela dit, il est nécessaire de mentionner que les trois 
rôles d’Ulysse lui permettent justement de rejoindre un plus grand nombre d’abonnés.  
Grâce à sa page Facebook, Ulysse peut obtenir des données sur ses lecteurs et sur le 
public cible de ses guides. L’entrepreneur profite en effet de ce contact privilégié, en étant très 
présent sur Facebook : « [n]ous suivons quasiment en temps réel les messages qui sont postés sur 
notre page ou ceux qui nous sont envoyés et nous réagissons dans les 24 heures » (Desjardins cité 
par Cyr, avril 2015). À l’image du contact que l’entreprise développe avec son client lorsque les 
libraires l’accueillent en librairie, cette proximité virtuelle avec l’internaute permet aussi à Ulysse 
de mieux connaître les besoins de ses clients. Par ailleurs, selon Daniel Desjardins, ce sont les 
femmes qui constituent la plus importante clientèle de l’entreprise et ce sont elles qui rediffusent 
leurs billets Facebook à 70 % (Desjardins cité par Cyr, avril 2015).  
La page Facebook d’Ulysse est diversifiée et elle est constamment alimentée; ses 
publications ont plusieurs visées. Chaque semaine, Ulysse organise habituellement un concours, 
que ce soit en posant une question sur une destination aux membres de sa page, en leur 
soumettant une photo mystère afin qu’ils trouvent de quelle région il s’agit, etc. Voici un exemple 








                                                         5 En date du 3 janvier 2018.  6 En date du 3 janvier 2018. 
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Image 1 : Publication – Concours sur les Rocheuses canadiennes, 




Parmi les internautes ayant trouvé la réponse à la question, un guide de la maison d’édition 
Ulysse est tiré. Parfois, il arrive aussi que la maison d’édition remette plus d’un livre en cadeau. 
Ces concours misent sur l’interaction avec l’internaute et font partie des publications les plus 
commentées de la page d’Ulysse. Plusieurs guides sont également mis en valeur chaque semaine, 
alors qu’on publie un billet avec des photos et des informations sur la destination, et dont le lien 
mène sur le site web d’Ulysse, directement à l’endroit où on peut se procurer le guide, papier ou 
numérique. Ainsi, le site web d’Ulysse profite à la bonne gestion des médias sociaux, puisque sur 
Facebook, la majorité des publications contient un lien qui mène vers le site web, que ce soit vers 
la page d’un livre, vers une vidéo disponible sur le site, etc. Bref, la page Facebook sert 
notamment à promouvoir les produits de la maison d’édition Ulysse et à conduire l’internaute sur 
le site web. Par ailleurs, l’entrepreneur se sert également de sa page Facebook pour réitérer les 
promotions en vigueur chez l’éditeur Ulysse, comme le montre la publication suivante :  
Image 2 : Publication  – Promotion guides numériques Ulysse, 




Enfin, l’éditeur se sert également de son compte Facebook pour inviter les internautes à 
des événements. Il en profite par exemple pour créer un événement sur sa participation au Salon 
du livre de Montréal, ou encore pour inviter les lecteurs à une séance de signatures avec un 
auteur.   
De prime abord, les publications de la page Facebook semblent refléter en premier lieu le 
rôle d’éditeur d’Ulysse, en mettant davantage en valeur les guides de la maison d’édition Ulysse 
que ceux des autres éditeurs disponibles dans les librairies Ulysse. Mais en définitive, l’utilisation 
des médias sociaux par Ulysse contient plusieurs champs d’étude et d’analyse qui s’avèrent 
pertinents, et elle nécessiterait en soi un travail de recherche approfondi. Il serait d’ailleurs 
intéressant de se pencher plus en détail sur la représentation des différents rôles d’Ulysse – 
libraire, éditeur et diffuseur – au sein des publications des médias sociaux. Cela dit, puisque le 
présent mémoire sera consacré à l’étude du site web d’Ulysse, nous n’aborderons pas plus en 




En se penchant sur les principales étapes du développement d’Ulysse depuis sa création 
en 1980, ce premier chapitre nous a permis de mieux comprendre les stratégies et les visées de 
cette institution du monde du livre québécoise qui se veut à la fois libraire, éditeur et diffuseur.  
Nous avons notamment pu constater l’interrelation qu’il existe entre les différentes 
fonctions de l’entreprise. Par exemple, le rôle de libraire d’Ulysse permet à l’éditeur de se tenir 
informé des particularités des voyageurs et de planifier ses stratégies éditoriales, tel que l’indique 
Claude Morneau, vice-président chez Ulysse : « [i]l faut sans cesse innover pour se démarquer, ce 
qui signifie prendre des risques. Pour nous, les personnes qui visitent nos deux librairies sont une 
bonne source d’information sur les tendances du marché, et leurs commentaires comptent 
beaucoup dans nos choix d’édition » (Morneau cité par De Smet, 2006 : 41). De plus, en 
combinant des publications à la fois reliées à la librairie et à la maison d’édition Ulysse, les 
médias sociaux constituent pour leur part une plateforme où cohabitent les différents rôles 
d’Ulysse. En ce sens, il sera intéressant de voir si le site web adopte lui aussi cette stratégie de 
représentation des différents rôles de l’entreprise, ou s’il se concentre davantage sur l’un de ceux-
ci.  
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Par ailleurs, ce premier chapitre a également mis de l’avant la notoriété acquise par 
l’entreprise dans le domaine du voyage depuis ses débuts. En effet, en misant sur des libraires 
spécialisés qui voyagent et qui ont eux-mêmes expérimenté les guides de voyage, en développant 
un vaste réseau pour la diffusion du guide de voyage, en produisant elle-même des guides de 
voyage et en se forgeant une expertise sur plusieurs régions du monde, l’entreprise démontre 
qu’en plus de combiner trois rôles, elle est reconnue comme l’experte du guide de voyage au 
Québec et même au Canada. Avec un chiffre d’affaires de 2,6 millions7 (Desjardins cité par Cyr, 
janvier 2015), Ulysse est le plus grand éditeur canadien à œuvrer dans le domaine du guide de 
voyage et le plus important éditeur, en volume, à produire des guides sur le Québec, le Canada et 
les États-Unis. À l’international, les produits de la maison d’édition québécoise côtoient les 
guides Michelin, Hachette, Lonely Planet, etc. Tel que son fondateur le mentionne, avec ces 
résultats, « Ulysse est la preuve vivante qu’une jeune entreprise dynamique et fonceuse peut 
arriver à se tailler une place parmi les grands éditeurs de ce monde » (Desjardins cité par 
Turcotte, 2010 : A4).  
Au cours des dernières années, Ulysse s’est ainsi adapté aux changements engendrés par 
la révolution numérique dans le monde du livre : l’entreprise s’est entre autres lancée dans la 
production de guides numériques, et elle a utilisé plusieurs outils virtuels pour présenter et 
promouvoir ses produits, notamment le web et les médias sociaux. Le site web d’Ulysse occupe 
une place particulièrement importante dans le cheminement de l’entreprise et les prochains 
chapitres de ce mémoire lui seront consacrés. Nous nous intéresserons aux stratégies développées 
sur le site web pour mettre en valeur les produits et la marque Ulysse. En analysant le site, nous 
avons relevé trois principales fonctions auxquelles il répond : une fonction de représentation, une 
fonction transactionnelle, ainsi qu’une fonction d’information. Les prochains chapitres porteront 
sur chacune de ces fonctions et permettront de voir comment Ulysse utilise son site web.  
 
  












Chapitre 2   




Dans l’introduction de ce mémoire, nous avons vu que le développement du web a 
entrainé un véritable bouleversement dans la sphère de l’information, notamment en multipliant 
les contenus et en les rendant accessibles à tous. Dans cette optique, chaque site web 
entrepreneurial doit se positionner parmi l’imposante offre disponible en ligne. Ainsi, pour faire 
sa place sur le web, le professionnel du livre gagne à mettre en valeur son capital symbolique, 
celui-ci devenant même un enjeu important de la portée d’un site web d’éditeur ou de libraire. En 
effet, dans La bataille de l’imprimé à l’ère du numérique, Christian Vandendorpe rappelle que le 
métier d’éditeur doit plus que jamais miser sur sa notoriété pour se démarquer dans la sphère 
virtuelle :  
Le métier d’éditeur n’est donc pas près de disparaître, car on ne voit pas comment 
une société de l’information pourrait se passer de textes bien édités. Mais ce métier 
est à un tournant. Les éditeurs classiques les plus avisés sont dès maintenant en train 
de se reconvertir sur le cyberespace en mettant à profit leur connaissance du marché 
et leur capital intellectuel : ce dernier est toujours très important, et il le sera de plus 
en plus, car le public fréquente un site donné parce qu’un label de crédibilité est 
attaché à son nom […] Le capital intellectuel accumulé dans le monde de l’édition est 
voué à disparaître s’il ne migre pas rapidement dans la sphère virtuelle (Vanderdope 
dans Le Ray et Lafrance, 2008 : 206). 
En ce sens, les sites web des entreprises répondent souvent à une fonction de représentation. Le 
site web d’Ulysse n’en fait pas exception, et il nous apparaît pertinent de voir comment 
l’entreprise traduit l’expertise qu’elle a acquise depuis ses débuts sur son site, et comment elle 
s’en sert pour atteindre les internautes. 
Mais d’abord, avant de nous pencher sur la présentation de l’entreprise, nous dresserons 
un portrait général du site, dans l’objectif d’en saisir les grandes orientations. Nous nous 
intéresserons à la configuration du site et aux différentes sections qui le composent. Nous 
aborderons la fonction de représentation du site web dans la seconde partie du chapitre, alors que 
nous regarderons comment l’entreprise se définit en ligne et comment elle montre son produit. 
Nous voudrons également répondre aux questions suivantes : Quelle place occupe la fonction de 
représentation sur le site web? Pourquoi est-il nécessaire pour Ulysse de présenter son entreprise 






1. Description générale du site  
Pilier de la stratégie numérique d’Ulysse, le site web est constamment mis en valeur sur les 
réseaux sociaux de l’entreprise, alors que la majorité des parutions y mènent et incitent 
l’internaute à le visiter. Puisqu’il joue un rôle important au sein des stratégies de promotion 
numériques de l’entreprise, le site web doit fréquemment être alimenté pour répondre aux besoins 
des internautes, tel que le mentionnent Douyère et Reillier :  
La réalisation d’un site web, utile pour les relations au sein de l’interprofession du 
livre – si elle permet aussi pour l’éditeur de concentrer, sinon de rationaliser 
l’information interne et sa production –, exige toutefois de l’éditeur un investissement 
important, intellectuel, humain et financier, principalement dans la mise à jour et 
l’animation dans la durée d’un site qui n’a d’intérêt pour l’internaute que s’il est 
constamment actualisé, renouvelé et retravaillé (Douyère et Reillier dans 
Legendre, 2007 : 94).   
Depuis 1995, Ulysse a investi plus d’un million de dollars dans la création et le développement 
de son site web, alors qu’il en coûte environ 30 000 $ par année pour sa maintenance (Desjardins 
cité par Cyr, janvier 2015). Le développement du site web requiert le travail de plusieurs 
employés. Ulysse, qui compte plus de personnel que la plupart des autres maisons d’édition et 
librairies québécoises, se permet d’affecter des employés à la gestion du site. Plusieurs personnes 
chez Ulysse alimentent donc cet outil virtuel. Daniel Desjardins propose des améliorations au 
moins une fois par mois et autorise tout changement ou toute évolution majeure s’y rapportant. 
Pour sa part, Olivier Gougeon, le directeur du marketing et des ventes, gère le contenu du site 
avec son équipe, au sein de laquelle deux personnes sont spécifiquement attitrées pour l’aider 
dans cette tâche. Il est le principal artisan du site : ses tâches consistent à développer le réseau des 
ventes papier et numériques, à augmenter le trafic sur le site Internet, à développer le commerce 
électronique et à accroître la notoriété de la marque à travers les médias traditionnels et les 
réseaux sociaux (Olivier Gougeon, 2017 : profil Linkedin). Pour ce qui est des changements 
techniques reliés au site, ils sont réalisés par le directeur de l’informatique et de l’édition 
numérique. Les libraires d’Ulysse, quant à eux, créent les fiches de tous les produits « non 
Ulysse » qui se trouvent en ligne (Desjardins cité par Cyr, avril 2015). Ainsi, l’alimentation du 
site web est l’œuvre de plusieurs employés reliés tant à la maison d’édition qu’à la librairie.  
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1.1 La configuration  
En analysant le site web d’Ulysse, nous nous sommes aperçus qu’il était formé de deux 
composants principaux reliés entre eux : une section marchande destinée à la vente, regroupant le 
catalogue ainsi qu’un dispositif technique de vente, ainsi qu’une section s’apparentant à un centre 
d’information et servant à promouvoir le principal créneau d’Ulysse, le voyage. Les troisième et 
quatrième chapitres de ce mémoire porteront respectivement sur chacun de ces composants.  
Cela dit, pour avoir une vue d’ensemble du site et mieux distinguer les différents éléments 
qui le composent, penchons-nous d’abord sur la page d’accueil, qui dresse un portrait général du 
site web. En effet, Christian Vanderdope souligne l’importance de bien structurer cette porte 
d’entrée que constitue la page d’accueil : « […] l’éditeur responsable d’un site web est de plus en 
plus attentif à donner en page d’accueil une vue d’ensemble du site, sous une forme aussi lisible 
et éclairante que possible, en regroupant les données dans des hiérarchies logiques et intuitives » 
(Vanderdope dans Vincent et Watteyne, 2002 : 305). Pour mieux comprendre les diverses parties 
du site, nous avons divisé la page d’accueil en quatre sections : le menu du haut, le menu de 
gauche, le menu central ainsi que le menu du bas.  
 
Menu du haut  
Image 3 : Menu du haut, page d’accueil,  
site web Ulysse, 14 avril 2017 
 
 
Le thème du voyage est présent partout sur le site web. D’abord, l’image de marque 
d’Ulysse est clairement identifiée dès la page d’accueil, alors que le visiteur peut facilement 
apercevoir, dans le menu du haut, à gauche, le logo d’Ulysse orné de son slogan, « le plaisir de 
mieux voyager ». Par la présence du logo, l’internaute reconnaît l’entreprise spécialisée dans le 
voyage. Puis, il constate, avec des liens cliquables comme « Librairie de voyage », « Ma zone de 
facturation », « Mon panier d’achat », « Mon compte », que la plateforme contient une librairie 
en ligne où il est possible de se procurer des produits. D’ailleurs, le site propose d’emblée à 
l’internaute de se diriger vers la « librairie de voyage », c’est-à-dire la section marchande du site. 
Pour sa part, l’élément « Ma zone de facturation » suggère six choix selon le lieu de résidence : 
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« Canada », « France métropolitaine », « États-Unis », « Royaume-Uni », « Suisse, Belgique et 
Luxembourg », ainsi que « Reste du monde (incluant les Dom Tom) », démontrant que les 
produits Ulysse sont accessibles partout dans le monde. Pour une entreprise québécoise du monde 
du livre, le fait d’être accessible à l’international et de s’adresser à une clientèle aussi large 
témoigne d’une notoriété importante. Les autres liens qui composent le menu du haut, soit « Idées 
d’escapade Ulysse », « Plein air », « Art de vivre », « Vidéos », « Nos blogueurs », conduisent 
quant à eux vers la partie considérée comme étant le centre d’information. Enfin, le menu du haut 
s’avère également le lieu où le voyageur peut effectuer une recherche ciblée, se rendre consulter 
la foire aux questions, et contrôler la langue d’affichage du site.  
 
Menu de gauche 
Image 4 : Menu de gauche, page d’accueil,  
site web Ulysse, 14 avril 20178 
 
 
                                                         8 Les cinq colonnes ci-jointes se suivent à gauche de la page d’accueil pour former le menu de gauche. Pour des raisons d’espace et afin d’optimiser la présentation, nous présentons ici ces colonnes de gauche à droite, et non de haut en bas comme elles le sont sur le site web.  
 40 
Le menu de gauche contient une multitude de liens et l’internaute se retrouve devant 
plusieurs choix s’il veut explorer le site. Chacune des sections dont les titres sont de couleur 
bleue propose un contenu sur le voyage qui mène à la section du site que nous nommons centre 
d’information. Puisque le dernier chapitre de ce mémoire sera consacré au centre d’information, 
nous rendrons compte seulement à cette étape de l’analyse de ces sections. Cela dit, 
l’énumération de ces différentes sections indique déjà que le site ne se limite pas à la présentation 
des guides Ulysse.   
Outre ces sections, quatre encadrés composent le menu de gauche. Le premier suggère de 
s’abonner à l’infolettre ou de la consulter : l’entreprise veut donc se doter d’une liste d’abonnés 
faciles à rejoindre, ce qui peut lui être pratique pour fidéliser sa clientèle et vendre ses produits. Il 
s’agit d’une stratégie de marketing direct : 
Le marketing direct consiste à établir des contacts avec des consommateurs 
individuels soigneusement ciblés afin d’obtenir une réaction immédiate et d’établir 
avec eux une relation commerciale durable. Il s’agit d’adresser des messages 
directement et individuellement au consommateur, que ce soit par courrier, par 
téléphone ou par courrier électronique, sans l’intermédiaire d’un média de masse 
(affichage, presse, radio ou télévision), afin de stimuler chez lui une réaction rapide à 
une offre promotionnelle précise, généralement limitée dans le temps (achat du 
produit ou du service proposé à des conditions préférentielles, renouvellement d’un 
abonnement avant une date donnée, demande d’information supplémentaire, visite 
d’un lieu de vente ou d’un site Internet, etc.) (Colbert, 2014 : 205).  
Cette communication personnalisée par le biais du cybermarketing est d’autant plus intéressante, 
pour Ulysse, que les internautes qui choisissent de s’y abonner constituent une clientèle cible. 
L’infolettre sert également à la création d’un sentiment d’appartenance envers la marque Ulysse, 
les abonnés formant en quelque sorte la « communauté » Ulysse. En 2015, l’infolettre, baptisée 
les Infos-Voyage Ulysse, comptait 22 087 abonnés provenant du Canada, et 5 282 abonnés de 
l’extérieur du Canada (Desjardins cité par Cyr, avril 2015). Distribuée mensuellement, l’infolettre 
propose des offres promotionnelles, des rabais ponctuels, des nouveautés, des liens menant vers 
des articles de contenu sur le site d’Ulysse ou sur l’un de ses blogues, etc. Coloré, le bulletin 
électronique d’Ulysse met en valeur les guides de sa maison d’édition. L’objectif est donc 
d’attirer des clients potentiels sur le site web ou en librairie et de les amener à réaliser un achat. 
Selon Daniel Desjardins, cet outil de promotion et de communication s’avère la façon la plus 
efficace d’obtenir des ventes sur le site web (Desjardins cité par Cyr, avril 2015) : il rejoint 
directement la clientèle cible de l’entreprise. Il s’agit également d’un précieux moyen de collecter 
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des informations sur les abonnés et de mesurer leur intérêt envers ses produits : en effet, 
l’entrepreneur a accès aux statistiques sur les ouvertures de page et sur les achats des abonnés.  
Dans le deuxième encadré du menu de gauche, Ulysse invite l’internaute à consulter ses 
promotions en cours. En tant que libraire, Ulysse propose des « aubaines Duos et Trios », 
rassemblant des livres sur la même destination ou sur le même thème offerts au lecteur à moindre 
prix que s’il les achète séparément. Ces aubaines sont disponibles à la fois dans la librairie en 
ligne et dans les librairies Ulysse de Montréal. Enfin, l’entrepreneur indique trois façons 
d’obtenir des codes de promotion donnant droit à des rabais : s’abonner à l’infolettre, visiter les 
librairies Ulysse et suivre l’entreprise sur Facebook et Twitter. La stratégie vise donc à gagner 
des abonnés rapidement, en leur donnant des rabais en contrepartie. L’objectif de cette stratégie 
est de se doter d’un réseau d’abonnés facilement joignable auquel on peut partager des offres par 
courriel ou sur les médias sociaux.   
Le troisième encadré du menu de gauche, qui constitue un lien vers une sélection d’idées-
cadeaux pour toutes les occasions, est également présent dans les sections en bleu que nous 
analyserons plus en détail dans le dernier chapitre du mémoire, puisqu’elles se rapportent au 
centre d’information. Enfin, le menu de gauche se termine en proposant un encadré publicitaire 
sur lequel l’internaute voit une tablette, un ordinateur et un téléphone et constate que sur chacun 
de ces écrans figure un livre numérique. On y présente le guide numérique comme étant 
« pratique et économique » et on entraine l’internaute vers la section dédiée aux guides 
numériques, une section dont nous traiterons également dans la partie centre d’information du 
mémoire. Cela dit, le fait de terminer le menu de gauche par un encadré mettant en valeur les 
guides numériques, alors qu’un lien est déjà contenu dans le haut du menu de gauche en ce sens, 
indique sans contredit qu’une place importante est consacrée à la promotion des guides 








Menu central  
Image 5 : Menu central, page d’accueil,  








Dans le haut du menu central, cinq images défilent et changent continuellement en 
fonction des semaines et des mois et selon les périodes importantes de l’année, comme celle des 
fêtes. Cliquables, elles proposent plus d’informations sur des destinations particulières ou sur des 
collections Ulysse, présentent de nouvelles vidéos ou de nouveaux articles de la page, offrent des 
promotions ou des idées de cadeaux selon le moment de l’année, etc. Ulysse s’assure ainsi 
d’actualiser constamment sa page d’accueil et d’y proposer de nouvelles offres en lien avec les 
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périodes de l’année, dans l’objectif d’être à jour et de répondre aux besoins de ses visiteurs. En 
affichant des offres promotionnelles et en mettant en valeur des produits en fonction des périodes 
de l’année, l’entreprise redynamise son offre pour aller chercher de nouveaux lecteurs : « [u]ne 
des stratégies est de proposer des rabais ponctuels (durant un mois) sur certaines de nos 
collections, tantôt les Comprendre, tantôt les guides de conversation, tantôt les guides Escale. Les 
rabais ne durent pas longtemps et ont aussi pour but de gagner de nouveaux clients en direct » 
(Desjardins cité par Cyr, avril 2015). 
Un encadré intitulé « Mon panier » complète le haut du menu central : il présente à 
l’internaute une synthèse de son panier d’achat, ou, s’il n’a pas de produits au panier, il lui donne 
de l’information sur la livraison gratuite et le téléchargement immédiat des produits numériques. 
Au même titre que le client qui se promène dans une librairie physique d’Ulysse, l’internaute 
peut ainsi consulter l’offre d’Ulysse tout en ayant, non pas physiquement, mais virtuellement 
dans ce cas-ci, ses futurs achats dans un panier qui est constamment à la portée de la main.  
La suite du menu central sert essentiellement à mettre en valeur les guides de voyage 
Ulysse : l’entreprise utilise cet emplacement pour amener l’internaute à cliquer sur l’un des 
produits de sa maison d’édition, ce qui le redirige automatiquement dans la partie marchande du 
site. En effet, au centre de la page d’accueil, Ulysse présente brièvement des produits de sa 
maison d’édition, soit des nouveautés, des guides disponibles en numérique et des parutions à 
venir, en affichant plusieurs couvertures de livres avec leur prix, ainsi que des liens cliquables qui 
mènent directement à la librairie de voyage. Avec ce type de présentation, Ulysse peut effectuer 
une rotation de ses produits et offrir des nouveaux produits aux internautes au fil de leurs visites. 
À travers cette sélection de guides, une icône propose à l’internaute de consulter les best-sellers 
des 30 derniers jours, tandis qu’une autre l’amène à consulter les idées-cadeaux d’Ulysse et qu’un 
encadré l’invite à s’exprimer. Le menu central lui permet aussi d’accéder à la section sur les 
coffrets numériques. Trois encadrés contiennent plus d’informations sur les chèques-cadeaux, sur 
les livres en solde, ainsi que sur les vidéos d’Ulysse. Enfin, la zone centrale de la page d’accueil 
se termine avec une section « Venez nous visiter en librairie », qui comprend les coordonnées des 
deux librairies physiques ainsi que leurs heures d’ouverture.  
Cette partie centrale, offrant une vitrine sur les livres Ulysse et de l’information sur les 
deux librairies physiques de l’entreprise, met en valeur les produits de la maison d’édition Ulysse 
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et vise à entrainer l’internaute à faire un achat, soit dans la partie marchande du site, soit à l’une 
des deux librairies de Montréal.  
 
Menu du bas  
Image 6 : Menu du bas, page d’accueil,  
site web Ulysse, 14 avril 2017 
 
 
Dans le menu du bas, seize choix sont possibles, en plus de celui de revenir en haut de la 
page d’accueil. Ces liens contiennent entre autres plus d’informations sur l’entreprise, avec des 
pages comme « Qui sommes-nous? », « Communiqués de presse », « Ulysse dans les médias », 
« Emplois chez Ulysse », « Foire aux questions », des messages provenant de la maison d’édition 
avec « Auteurs recherchés », « Photos recherchées », des informations plus techniques sur 
l’entreprise avec les pages « Nous contacter » et « Nos succursales », des informations reliées 
directement au site web comme « Annoncer sur notre site », « Devenir affilié », « Sécurité et 
confidentialité » et enfin, des liens consacrés entièrement à la section marchande comme 
« Librairie de voyage en ligne », « Délais de livraison », « Livraison gratuite » et « Conditions de 
vente ». Ulysse propose finalement un lien menant vers son catalogue, avant d’inclure des 
symboles menant vers les différentes pages d’Ulysse sur les médias sociaux tels que Facebook, 
Twitter, Pinterest, etc. La variété de ces symboles témoigne par ailleurs de la forte présence 
d’Ulysse sur la sphère virtuelle. Enfin, l’internaute a la possibilité de s’abonner au fil RSS sur les 
nouveautés en librairie et à celui sur les communiqués de presse. La page d’accueil se termine 
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avec une brève mention faite aux partenaires d’Ulysse dans la mise en place du site, soit le 
gouvernement du Canada, le gouvernement du Québec et la Société de développement des 




Dès la page d’accueil, l’entrepreneur incite l’internaute à se diriger vers la zone 
marchande et il met rapidement l’accent sur les produits de la maison d’édition Ulysse. Bien que 
de nombreux liens mènent à ce que nous appelons le centre d’information, notamment les liens 
contenus dans le menu de gauche, la section marchande occupe le haut de la page d’accueil ainsi 
que sa partie centrale : nous pouvons donc affirmer qu’Ulysse veut conduire l’internaute 
directement dans sa librairie de voyage en ligne. D’après les dispositions de la page d’accueil, 
nous pouvons constater que la fonction de vendre s’avère la priorité du site, mais que celle-ci est 
entourée de liens d’informations sur les produits et sur le voyage. Ulysse met également de 
l’avant les produits de sa propre maison d’édition, en présentant, dans la partie centrale, ses 
nouveautés, ses best-sellers et ses livres numériques. Le menu de gauche ainsi que le bas de la 
page rassemblent pour leur part les sections menant vers les informations complémentaires qui 
ornent la librairie en ligne et qui sont susceptibles d’attirer les voyageurs.  
 
2. Le site web comme reflet de l’entreprise  
Bien que les deux principaux composants du site soient la partie marchande et le centre 
d’information sur le voyage, il contient également des informations sur Ulysse en tant 
qu’entreprise. En fait, le site web n’est pas qu’un lieu où l’internaute peut consulter le catalogue, 
faire des achats ou obtenir des informations sur le voyage : à travers ces différents éléments, il 
reflète également l’entreprise et vient supporter son image de marque. Extension numérique de la 
marque Ulysse, le site remplit aussi une fonction de représentation.  
   2.1 La présentation de l’entreprise  
Les informations qui concernent directement l’entreprise et sa mission ne sont pas 
contenues dans les menus principaux de la page d’accueil, puisque ce n’est pas une priorité pour 
le site web. En effet, un logo bien visible sur la page d’accueil s’avère suffisant pour que 
l’internaute cerne le champ d’intérêt du site et l’image de marque d’Ulysse. Néanmoins, l’énoncé 
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de la mission de l’entreprise, relégué en second plan, est quand même présent sur le site. Il faut 
en effet se rendre au bas de la page d’accueil pour pouvoir accéder à des informations sur Ulysse. 
À partir de la page « Communiqués de presse », un onglet nommé « Ulysse » offre différentes 
pages qui en apprennent plus à l’internaute sur l’entreprise et les guides de voyage qu’elle 
publie :   
Image 7 : Onglet « Ulysse », page « Communiqués de presse »,  
site web Ulysse, 29 avril 2017 
 
 
Les liens contiennent des informations pratiques telles que les adresses et coordonnées des 
librairies et des distributeurs des guides de voyage ainsi que le répertoire des guides Ulysse, mais 
aussi des indications concernant l’entreprise et sa mission. Nous puiserons dans le contenu de ces 
pages afin d’appuyer notre analyse de la représentation de l’entreprise sur le site web.  
 
      2.1.1 Un libraire, un diffuseur, un éditeur  
La page « Historique » présente la mission et la vision de l’entreprise. Sur cette page, 
Ulysse situe son positionnement en tant qu’entreprise québécoise spécialisée dans le domaine du 
voyage et évoluant dans le monde du livre. Le texte permet à l’internaute de cibler l’entreprise, 
alors qu’il en apprend plus sur son historique, son rôle, sa situation dans le monde du livre 









Image 8 : Page « Historique »,  
site web Ulysse, 14 avril 2017 
 
 
L’ensemble du texte de la page « Historique » mise sur le capital symbolique de l’entreprise pour 
séduire et rassurer l’internaute, une pratique que plusieurs entrepreneurs adoptent et renforcent 
particulièrement sur la sphère virtuelle. En effet, selon plusieurs experts dont Pierre Musso, 
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professeur en sciences de l’information et de la communication à l’Université de Rennes 2 et à 
Télécom ParisTech, l’importance de la marque se décuple dans le cyberespace :  
Le cyberespace n’est pas un territoire « virtuel » ou imaginaire, mais il constitue une 
augmentation et une extension numérique du territoire, un espace d’action et de 
rencontres. Toutefois, sa logique est toute différente de celle de la territorialité : c’est 
un espace d’où la distance physique est absente, un espace à « ubiquité logique 
absolue ». Les distances y sont sociales, logiques ou culturelles. C’est un espace 
d’action, de simulations et d’échanges, car s’y confrontent des images, des cultures et 
des représentations. Comme dans le monde financier, la confiance, la réputation et la 
crédibilité (d’un blog, ou d’un site) deviennent les valeurs cardinales (Musso, 2010 : 
75). 
Ulysse s’appuie donc sur l’expérience qu’elle a acquise depuis ses débuts pour se définir en ligne. 
D’abord, le texte fait référence à l’étendue de la clientèle d’Ulysse et au rôle important que se 
donne l’entreprise dans les voyages de ses clients : « […] des centaines de milliers de voyageurs 
du Québec, du Canada et d'ailleurs ont découvert de nombreux pays grâce aux services 
spécialisés d'Ulysse » (Ulysse, 2017 : Historique). En ce sens, pour quelqu’un qui ne connaît pas 
l’entreprise, le fait qu’elle ait déjà fait ses preuves auprès d’une vaste clientèle peut s’avérer 
rassurant.  
Puis, l’entreprise souligne d’emblée ses trois rôles, soit ceux d’éditeur, de libraire et de 
diffuseur, et elle témoigne de son savoir-faire dans le monde du livre. La description cherche à 
donner à l’internaute une vision d’ensemble d’Ulysse; elle ne s’appuie pas sur un rôle spécifique 
de l’entreprise, mais sur la combinaison de ses trois rôles. Cette façon de présenter l’entreprise 
rejoint les propos de Desjardins pour qui les trois rôles d’Ulysse forment un tout : « Chacun des 
rôles [éditeur, libraire et diffuseur] doit être assumé avec conscience professionnelle : on ne peut 
pas, par exemple, ne pas tenir en librairie les guides de voyage importants, bien qu’ils soient 
parfois nos concurrents. […] Globalement, si nos trois rôles sont bien joués, la clientèle est mieux 
servie et l’entreprise en est plus forte » (Desjardins cité par Cyr, janvier 2015). En mettant 
l’accent sur ses trois rôles, l’entreprise veut également démontrer qu’elle peut offrir au lecteur 
tout ce dont il a besoin : elle produit le livre, le diffuse et le vend.  
Les paragraphes portant sur le rôle de libraire et sur celui de diffuseur mettent en valeur la 
grandeur de l’offre du catalogue Ulysse; on y indique notamment que la librairie en ligne 
rassemble plus de 15 000 produits ainsi que de nombreuses informations sur le voyage. Ulysse 
évoque aussi la diversité de ses produits pour se positionner comme un expert dans le domaine du 
voyage, alors que le texte souligne que « [l]e catalogue de Distribution Ulysse compte des 
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dizaines de milliers de produits venant d'une quinzaine de pays » (Ulysse, 2017 : Historique). 
Pour sa part, le texte portant sur Ulysse en tant qu’éditeur laisse entrevoir que ce rôle est l’un des 
plus importants de l’entreprise, puisqu’on y fait référence en tant que « fleuron ».  
 
      2.1.2 Une entreprise numérique 
Par ailleurs, l’entreprise en profite également pour mettre en valeur ses connaissances 
dans le domaine numérique. Ulysse se décrit d’emblée comme une entreprise numérique 
innovante, un véritable précurseur, notamment parce qu’elle a rapidement développé une 
expertise dans le domaine des nouvelles technologies numériques. Deux éléments sont évoqués 
sur la page « Historique » pour confirmer l’avance d’Ulysse dans le monde numérique : son site 
web et ses guides numériques. Ulysse met d’abord en valeur son site web, qu’il qualifie de « plus 
vaste librairie en ligne du Canada ». Puis, le texte de présentation consacre un paragraphe aux 
guides numériques, indiquant qu’ « Ulysse a été le premier éditeur de guides de voyage en 
français, dès 2009, à proposer des titres sur Internet en version numérique, téléchargeables en 
fichiers de type EPUB et PDF » (Ulysse, 2017 : Historique). Cette affirmation vient donc elle 
aussi contribuer à faire d’Ulysse une entreprise numérique novatrice, qui, en plus d’offrir des 
produits numériques sur le web, les crée également.  
En définitive, ce texte de présentation nous permet notamment de tirer deux conclusions. 
D’une part, en présentant Ulysse comme une entreprise complète, qui fait à la fois office de 
libraire, de diffuseur et d’éditeur, et en mettant l’accent sur l’expertise acquise depuis plus de 35 
ans, l’entrepreneur cherche à établir une image de marque forte. En effet, le texte laisse présager 
que la marque Ulysse cautionne tous les produits qui sont offerts dans la librairie et diffusés par 
Ulysse, laissant peu de place aux autres éditeurs du catalogue de la librairie, ou encore aux 
auteurs de la maison d’édition. Bien sûr, Ulysse ne veut pas s’approprier les guides des autres 
éditeurs, mais cette approche montre qu’il cherche plutôt à ce que sa marque incite les voyageurs 
à se procurer des produits chez lui, puisqu’il y a, en quelque sorte, apposé son sceau. En ce sens, 
l’objectif de cette présentation est clair : lorsque l’internaute magasinera dans la libraire en ligne 
Ulysse, il pourra identifier avec certitude les produits qui se retrouvent devant lui, en les associant 
à cette entreprise, qui, en tant que libraire, éditeur et diffuseur, a déjà fait ses preuves.  
D’autre part, le site web s’inscrit lui-même dans la notoriété qu’Ulysse cherche à mettre 
de l’avant. En effet, on le qualifie de « référence incontournable pour les voyageurs » (Ulysse, 
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2017 : Historique), et on indique qu’il offre aux voyageurs « […] tous les outils pour bien réussir 
leur séjours [sic] hors de la maison! » (Ulysse, 2017 : Historique). L’entreprise met ainsi en jeu à 
la fois sa renommée dans le monde du livre traditionnel et son expertise dans la sphère virtuelle, 
la première permettant d’établir la seconde.  
 
   2.2 La présentation des guides Ulysse  
Par ailleurs, Ulysse utilise aussi son site web pour présenter les guides de voyage de sa 
maison d’édition. Les pages « À quels types de voyageurs s’adressent les guides Ulysse? » et 
« Qu’est-ce qu’un Guide Ulysse? » décrivent les principales caractéristiques de ses guides et 
indiquent à qui ils s’adressent.  
 
Image 9 : Page « À quels types de voyageurs s’adressent les guides Ulysse? », 










Image 10 : Haut de la page « Qu’est-ce qu’un Guide Ulysse? »,  
site web Ulysse, 30 avril 2017 
 
 
Notons d’abord que les guides Ulysse s’adressent à des voyageurs; l’entreprise ne 
mentionne aucunement le terme « lecteurs », malgré le fait que ses produits soient des livres. 
Cette façon de nommer la clientèle renvoie à la spécialisation du produit, qui vise des acheteurs 
précis. La clientèle cible est constituée de voyageurs autonomes et curieux, qui « voyagent 
fréquemment pour leurs loisirs ou par affaires » (Ulysse, 2017 : À quels types de voyageurs 
s’adressent les guides Ulysse?). Toutefois, l’entreprise ne qualifie pas le terme « voyageur », afin 
de montrer que ses guides sont destinés à tous les types de voyageurs. Ce sont les collections qui 
ciblent, de façon plus précise, des clientèles particulières.   
Avant d’aborder les collections, l’entreprise offre donc à l’internaute un portrait général 
de son produit. Le guide Ulysse, qui propose un « contenu culturel solide », est vu comme un 
« coffre à outils » conçu pour répondre aux besoins d’un voyageur qui souhaite maximiser ses 
expériences en fonction de son budget et du temps dont il dispose. Ulysse insiste sur le format 
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malléable de ses guides, qui s’adaptent à tous les voyageurs. Un système de notation par étoiles 
évalue les attractions touristiques et les hébergements. Les guides mettent aussi à la disposition 
des voyageurs plusieurs cartes afin de les aider dans leurs déplacements et dans la coordination 
de leurs activités, ainsi que de nombreuses informations touchant notamment le domaine culturel 
et celui du plein air. Enfin, l’entreprise mentionne que ses guides sont entièrement élaborés au 
Québec par une équipe de « professionnels passionnés » : Ulysse mise donc sur la nation ainsi 
que sur l’expertise afin que ses guides obtiennent la crédibilité nécessaire.  
Par ailleurs, les pages « Communiqués de presse » et « Ulysse dans les médias » 
contribuent également à asseoir la notoriété d’Ulysse. La première répertorie les communiqués 
émis par Ulysse depuis 2011, selon leur année de publication :  
Image 11 : Extrait de la page « Communiqués de presse Ulysse - 2016 »,  
site web Ulysse, 30 avril 2017 
 
 
Ces pages semblent s’adresser principalement aux journalistes. Les communiqués comportent 
différentes informations : ils annoncent la parution de nouveaux guides ou de nouvelles 
collections, soulignent la participation de la maison d’édition à des événements comme le Salon 
du livre, indiquent le palmarès des destinations préférées des Québécois, proposent des guides en 
fonction d’événements particuliers, etc. Mettant en valeur un ou des produits Ulysse, ils offrent 
aux médias du contenu promotionnel prêt à être utilisé.   
Pour sa part, la page « Ulysse dans les médias » contient plus de 200 liens menant chacun 





Image 12 : Extrait de la page « Les médias en parlent »,  




En affichant ces nombreux articles qui mettent Ulysse en valeur, l’entreprise cautionne sa 
notoriété par les médias : elle cherche à démontrer qu’elle est reconnue au Québec. Les articles, 
presque tous consacrés à présenter un ou des guides Ulysse, mettent par ailleurs de l’avant Ulysse 




En conclusion, le site web d’Ulysse démontre dès la page d’accueil sa spécialité : le 
voyage. L’image de marque d’Ulysse est clairement identifiée : le logo de l’entreprise, situé dans 
le haut de la page, à gauche, est l’un des premiers éléments visibles. Dès son entrée sur le site, 
l’internaute saisit donc rapidement que l’entreprise est spécialisée dans le voyage, que ce soit par 
la présence du logo de l’entreprise, ou encore avec les autres éléments de la page d’accueil qui 
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reflètent le domaine du guide de voyage : les images de couverture des guides, le propos des 
différents menus (destinations, conseils voyage, etc.), les références à la librairie de voyage, etc. 
Tous ces éléments conditionnent déjà le site comme étant une représentation de l’entreprise et de 
ses produits.  
De plus, dès la page d’accueil, des stratégies de l’entreprise prennent forme, notamment 
celles de se créer un réseau d’abonnés facilement joignables, ainsi que d’offrir aux internautes 
des promotions et rabais pour les encourager à acheter. Ces stratégies se font dans l’optique où le 
webmestre veut conduire l’internaute dans la section « librairie de voyage » du site, où se situe le 
catalogue d’Ulysse ainsi que la plateforme marchande.  
Bien que ce ne soit pas la priorité sur son site, Ulysse tient tout de même à ce que celui-ci 
informe l’internaute sur l’entreprise et sa spécialisation. Pour ce faire, Ulysse se positionne 
comme une entreprise reconnue qui dispose déjà d’un fort capital symbolique dans le monde du 
livre et du voyage, dans l’objectif d’établir sa crédibilité et de rassurer l’internaute. Le propos du 
texte de présentation laisse en effet entendre que la crédibilité d’Ulysse sert à elle seule à vendre 
des livres, que ce soit un livre de la maison d’édition elle-même, ou un livre d’une autre maison 
d’édition, mais qui dispose de l’aura Ulysse. Par ailleurs, le site web est vu comme résultant du 
cheminement d’Ulysse dans le monde du livre et dans l’univers numérique qui prend de plus en 
plus de place dans les stratégies de l’entreprise. Celui-ci contribue d’ailleurs lui aussi à établir la 
renommée d’Ulysse, alors qu’à travers le site web, Ulysse construit son identité numérique, une 
image qui s’appuie fortement sur son identité en tant qu’entreprise dans le monde du livre 
traditionnel.  
Tant sur la page d’accueil que dans la partie où l’on donne des informations sur 
l’entreprise, Ulysse se concentre toutefois un peu plus sur l’un de ses rôles, celui d’éditeur. En 
page d’accueil, les produits de Guides de voyage Ulysse sont les seuls à être présentés dans le 
menu central, profitant d’une grande visibilité. De plus, sur la page « Historique », Ulysse 
indique que la maison d’édition constitue le fleuron de l’entreprise. Enfin, les nombreux articles 
de différents médias répertoriés sur le site témoignent de l’importance des produits de Guides de 
voyage Ulysse dans la présentation de l’entreprise, ceux-ci servant à établir sa crédibilité.  
Par ailleurs, cette importance de définir et de présenter la marque Ulysse sur le site web 
prend une signification particulière dans l’optique où celui-ci contient également une section 
librairie en ligne dont l’objectif est de vendre les produits Ulysse. Dans Les Métiers de l’édition, 
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on apprend que la marque peut notamment être définie de la façon suivante : « [c]’est un contrat 
tacite entre l'éditeur et le lecteur : celui-ci entend reconnaître, à chaque achat, les spécificités qu'il 
avait jugées adéquates » (Gotschaux dans Legendre, 2007 : 377). Ainsi, alors qu’elle expose sa 
marque et qu’elle mise sur sa notoriété pour introduire celle-ci aux internautes, l’entreprise veut 
notamment convaincre le voyageur de son professionnalisme, de sa connaissance du domaine du 
livre et du voyage, de son réseau, et de la fiabilité et de la qualité de ses guides de voyage. Cette 
présentation de l’entreprise est nécessaire afin que l’internaute qui consulte la librairie en ligne 
puisse identifier avec certitude ce que représente Ulysse : sa réception est conditionnée par la 
présentation de l’entreprise et de ses guides de voyages, qui entourent la librairie. Ainsi, en 
connaissant l’entreprise, l’internaute peut, lorsqu’il visite la librairie en ligne, conclure ce 
« contrat tacite » qu’évoque Bertrand Legendre.  



















La plus vaste librairie en ligne du Canada 
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Le site web d’Ulysse se présente comme la « plus vaste librairie en ligne du Canada ». 
Dès la page d’accueil, on incite les internautes à se diriger vers la section marchande, la partie la 
plus importante du site. L’entreprise, qui a vu le jour en tant que librairie, met celle-ci de l’avant, 
comme s’il s’agissait de sa première et de son éternelle vocation. Cela dit, le processus de vente 
d’une entreprise est toutefois modifié dans l’univers numérique. Extension de la librairie 
physique, la librairie en ligne s’avère un point de vente inusité qui permet à l’entreprise 
d’exploiter à la fois les possibilités du commerce électronique et l’immensité du web. En effet, 
bien que les librairies Ulysse proposent une grande quantité de produits sur le voyage, la librairie 
en ligne peut en contenir encore plus. Pour reprendre les termes de Douyère et 
Reillier, « [l]’Internet rassemble, englobe, avale, uniformise, mais dans un même temps, il permet 
la diversité, la variation, la production à petite échelle » (Douyère et Reillier dans Legendre, 
2007 : 82).  
Ce troisième chapitre sera consacré à la section marchande du site : nous examinerons le 
site en tant que magasin virtuel. Nous analyserons la plateforme marchande, en nous intéressant 
au processus de vente, qui va de la présentation du catalogue par le vendeur jusqu’à l’achat du 
produit par le client. Nous considérerons en premier lieu l’offre présentée sur le site et nous 
porterons une attention particulière aux guides Ulysse, afin de voir si l’entreprise met davantage 
en valeur ses propres produits. Nous étudierons le processus d’achat et les conditions qui en 
découlent. Nous nous pencherons sur les nouveautés que rend possible le web et sur la façon dont 
Ulysse les exploite : Qu’est-ce qu’une librairie en ligne permet qu’une librairie traditionnelle ne 
permet pas? Qu’est-ce qui diffère dans le processus d’achat en ligne? Comment l’entreprise 
arrive-t-elle à compenser l’absence du libraire traditionnel tout en offrant un service personnalisé 
et individualisé à son client? Dans sa librairie en ligne, quelle place Ulysse donne-t-il à son 
éditeur?   
 
1. La partie marchande du site 
Accessible dès la page d’accueil, en cliquant, tout au haut, sur « librairie de voyage », la 
partie marchande constitue l’un des deux principaux composants du site web.  
Puisqu’il a pour fonction de vendre par la mise en place d’une plateforme de commerce 
électronique, le site d’Ulysse fait partie du web marchand. Le web marchand se définit comme :  
[…] l’ensemble des sites pour lesquels l’information a été produite de façon 
marchande et qui sont financés soit par abonnement (une infime minorité des sites, 
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sauf pour la pornographie), soit par la publicité (le mode de financement dominant 
aujourd’hui, qu’il s’agisse de sites institutionnels d’entreprises ou de bandeaux 
publicitaires), soit par le commerce électronique (financement en phase d’amorçage) 
(Gensollen, 1999 : 21).  
La librairie en ligne Ulysse fonctionne comme toutes les plateformes marchandes, en répondant 
aux besoins du vendeur et en guidant le client vers l’achat. Lorsque l’internaute consulte le site, il 
peut se procurer instantanément les produits qu’il désire. Ulysse exerce ce qu’on appelle dans le 
jargon du métier la vente directe, le produit allant du vendeur au client sans passer par d’autres 
intermédiaires :  
[…] la vente directe est d’abord un mode de vente particulier pour les éditeurs – et les 
libraires –, à commencer par les plus spécialisés. C’est aussi et surtout un mode 
d’édition spécifique où les ouvrages sont conçus ou choisis en référence étroite au 
public visé et au mode de transmission adopté (club, correspondance, courtage). C’est 
enfin et de plus en plus, la vente par Internet et la librairie en ligne. Toute la vente 
directe est parcourue par cette dualité entre utiliser – fût-ce marginalement – des 
modes de communication de plus en plus performants (courrier, téléphone, minitel, 
Internet) pour vendre la production déjà présente en magasin et définir des démarches 
commerciales adaptées (Rouet, 2007 : 283-284). 
Selon François Rouet, la vente directe a subi des mutations importantes avec le développement 
d’Internet : « [l]e développement d’Internet a permis la « modernisation » de la vente directe par 
le passage en ligne, qui s’est vite muée en véritable transformation au travers de l’apparition de la 
librairie en ligne » (Rouet, 2007 : 391).  
 Déjà en 2001, François Bédard, professeur au département d’études urbaines et 
touristiques à l’Université du Québec à Montréal, constate que la vente directe croît de plus en 
plus, avec l’omniprésence des nouvelles technologies dans toutes les sphères de la société, mais 
spécialement dans le domaine du voyage et du tourisme : « [d]es experts considèrent que 
l’industrie du voyage représente l’un des secteurs les plus propices au commerce électronique et 
que les consommateurs achèteront de plus en plus directement aux fournisseurs-producteurs, sans 
passer par des intermédiaires » (Bédard, 2001 : 19). En effet, à partir des années 2000, l’e-
tourisme gagne en popularité, tandis que le voyageur peut presque tout faire en ligne : réserver 
ses vols, ses hébergements, ses déplacements, ses activités, se renseigner sur les destinations, etc. 
Il peut également participer à un certain tourisme collaboratif, en partageant avec les autres 
internautes ses expériences et en interagissant avec eux. Pour Christian Longhi et Sylvie Docchia, 
l’industrie culturelle, avec celle du tourisme, est d’ailleurs l’une des plus touchées par le 
commerce en ligne :  
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[a]vec le tourisme, les produits culturels sont sans doute ceux qui ont le plus 
contribué au développement des ventes en ligne et transformé les usages. L’industrie 
a dû s’adapter à l’arrivée de nouveaux entrants qui ont bouleversé les schémas de 
distribution existants et les politiques de prix. Loin de se cantonner à la traditionnelle 
offre éditoriale, ces nouveaux acteurs proposent de nouveaux services 
d’intermédiation et de valorisation des interactions sociales (Longhi et Docchia, 
2014 : 134).  
Le fait d’œuvrer dans le domaine du tourisme et du voyage a en quelque sorte incité fortement 
Ulysse à développer le commerce numérique, suivant ainsi la tendance qui affecte l’ensemble de 
ce secteur.  
    
   1.1 La disposition de la librairie de voyage 
Ulysse s’est donc doté d’une plateforme marchande, qui porte le nom de « librairie de 
voyage ». Dès la page d’accueil de sa librairie de voyage, Ulysse présente cette section comme 
« La plus grande librairie de voyage et de plein air en Amérique ». L’environnement qui entoure 
ce titre témoigne de la variété de produits culturels que contient la plateforme : l’internaute a 
plusieurs choix pour effectuer sa recherche au sein de la librairie, que ce soit par destinations, 

















Image 13 : Page « Librairie de voyage »,  





       
      1.1.1 Le classement des produits  
Dans sa section librairie de voyage, Ulysse ne propose pas d’emblée une version du 
catalogue par titres. L’entreprise suggère plutôt à l’internaute de consulter et de découvrir les 
produits en fonction de plusieurs catégories, ce qui permet de rassembler en différentes sections 
la grande quantité des titres proposés.  
La première catégorie présentée à l’internaute pour qu’il cherche des livres est celle des 
destinations : ce sont donc dans un premier temps celles-ci qui guident l’internaute et organisent 
le catalogue. Pour l’entreprise, le classement par régions a toujours été le mode d’organisation de 
la production. D’ailleurs, dès la création de la maison d’édition, en 1990, Ulysse misait sur 
l’importance du choix des régions pour se distinguer de la concurrence, soit des produits déjà 
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disponibles sur le marché. Le classement par destinations indique qu’Ulysse veut offrir au lecteur 
un panorama des régions qu’il couvre. Cette catégorisation s’avère ainsi la façon la plus simple 
de trouver un produit dans le catalogue, puisqu’elle répond aux besoins des voyageurs qui veulent 
rapidement obtenir de l’information sur une région en particulier, soit celle qu’ils souhaitent 
visiter. En effet, on propose au voyageur de chercher par destinations, car ce que celui-ci 
recherche, c’est avant tout de l’information ciblée sur la région qu’il visite, au-delà d’un auteur, 
d’un éditeur ou d’une collection. Cette stratégie vient rejoindre le propos de François Colbert, 
professeur au département de marketing à HEC Montréal et auteur de l’ouvrage Le marketing des 
arts et de la culture, qui affirme qu’il est important que l’entrepreneur se demande d’abord ce que 
désire son client : « [p]our élaborer des stratégies de marketing efficaces, toute entreprise doit 
considérer et utiliser le point de vue du consommateur, c’est-à-dire chercher à se « mettre dans 
les souliers du client » » (Colbert, 2014 : 28).  
Lorsqu’il clique sur une destination dans la libraire de voyage, l’internaute est conduit sur 
une autre page de la librairie, qui offre une brève description de la destination choisie (régions, 
habitants, superficie, etc.) avant de répertorier les livres qui la concernent, tel que le démontre la 

















Image 14 : Extrait de la page « Librairie de voyage en ligne - Afrique »,  




Bien que côtoyant ceux des autres maisons d’édition au sein du catalogue, les produits de la 
maison d’édition Ulysse sont toujours les premiers à être offerts au lecteur. Ainsi, Guides de 
voyage Ulysse profite d’une disposition favorable dans le catalogue du libraire, comparativement 
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aux autres éditeurs. Si l’entreprise Ulysse a commencé ses activités en tant que librairie pour se 
développer plus tard également comme une maison d’édition, les guides de voyage Ulysse 
venaient au départ compléter l’offre déjà existante au sein de la librairie. Or, dans la libraire en 
ligne, le client est amené à voir les produits autrement : avec la mise à l’avant des titres Ulysse, 
c’est comme si les titres des autres éditeurs venaient plutôt compléter la sélection des guides 
Ulysse.  
Cela dit, la plateforme marchande offre la possibilité de présenter le catalogue sous 
différents angles, contrairement à l’espace physique de la librairie traditionnelle dont 
l’aménagement est plus statique. Ainsi, d’autres catégories de recherche sont présentées à 
l’internaute dans le menu de gauche ainsi que dans le haut et le bas de la page, soit la recherche 
par nouveautés, par best-sellers, par éditeurs, par thématiques et en fonction des soldes et des 
guides numériques. Ulysse utilise aussi d’autres formes de classification pour promouvoir sa 
maison d’édition, en incluant par exemple, dans le menu du haut, la possibilité de visiter une 
section de la librairie rassemblant « Tous les guides Ulysse ». Cette section est séparée selon les 
différentes collections. Chaque collection mène à une page où sont brièvement décrites les 
principales caractéristiques de la collection, et où figurent ensuite les livres qu’elle contient, qui 
sont cliquables et qui mènent sur leur propre fiche livre.  
Pour sa part, le menu central de la librairie de voyage fait office de présentoir, avec la 
présentation des différentes destinations, puis avec trois autres sections contenant chacune quatre 
livres en vedette : « Nouveautés en librairie », « À découvrir », « Suggestions de votre libraire ». 
Ulysse fait donc tout de même une place considérable aux nouveautés de son catalogue, en 
offrant au voyageur deux fois dans la même page la possibilité de les consulter.  
Enfin, la page d’accueil de la librairie de voyage se termine avec une section intitulée 
« Raccourcis utiles », dans laquelle on retrouve en premier lieu l’onglet « Guides numériques » 
qui entraine l’internaute sur une page présentant l’ensemble des guides numériques d’Ulysse. 
Cette section contient également l’onglet « Idées-cadeaux », qui suggère différents produits selon 
l’occasion ou la personne à qui le client veut offrir un cadeau, ainsi que « Chèque-cadeau », qui 
donne la possibilité d’acheter un chèque-cadeau pouvant être utilisé dans la librairie virtuelle ou 
dans les librairies Ulysse de Montréal. Ensuite, l’internaute peut choisir l’onglet « Best-sellers » 
ou « Soldes », le premier présentant les best-sellers des 30 derniers jours, et le second 
rassemblant les produits actuellement en solde. Le dernier onglet est celui du « Catalogue 
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Ulysse », qui, pour une deuxième fois dans la page, incite le lecteur à consulter les guides de la 
maison d’édition.    
Cette variété de possibilités offerte à l’internaute afin de trouver le ou les titres qu’il 
recherche découle de la quantité de produits du catalogue et donc du besoin du libraire de séparer 
ses titres par section afin de faciliter les recherches. En ligne, le client dispose ainsi d’une marge 
de manœuvre plus grande que lorsqu’il est dans une librairie traditionnelle : il peut décider lui-
même en fonction de quels critères il préfère consulter le catalogue, et donc comment il veut 
organiser son magasinage. Par ailleurs, le fait d’opter pour une redondance qui consiste à 
présenter en premier lieu les produits de la maison d’édition Ulysse, peu importe la 
catégorisation, incite l’internaute à choisir les guides Ulysse.  
 
      1.1.2 Les produits offerts 
Ainsi, puisque la sphère virtuelle n’impose pas de limite d’espace, Ulysse profite de sa 
plateforme pour présenter sans difficulté la totalité de son catalogue. En date du 14 janvier 2017, 
le catalogue en ligne d’Ulysse compte 15 843 produits, séparés comme suit : 9 905 livres papier, 
1 946 produits numériques en format EPUB, 1 473 produits numériques en format PDF, et 2 519 
cartes.  
Le guide de voyage est le principal produit offert. Parmi les nombreux guides de voyage, 
la plupart sont de type pratique et couvrent plusieurs aspects d’une même région. Cela dit, 
certains guides rejoignent une thématique particulière, comme « Beaux livres », « Cuisine et 
restaurants », « Enfant », « Histoire », etc. En plus des guides de voyage, le catalogue Ulysse 
compte également des cartes et des atlas. Ces produits côtoient les guides de voyage depuis 
l’ouverture de la librairie Ulysse en 1980, alors que l’entreprise misait déjà sur une grande 
sélection de cartes géographiques.  
Les produits disponibles dans la librairie en ligne Ulysse se déclinent en deux principaux 
supports : le papier et le numérique. Le papier est le principal type de support. En page d’accueil 
de la librairie de voyage, les produits affichés à la une sont tous offerts en papier, tandis que 
quelques-uns de ceux-ci sont également disponibles en numérique. Lorsque c’est le cas, on 




Image 15 : Extrait de la page « Librairie de voyage »,  
site web Ulysse, 14 avril 2017 
 
 
Ulysse ne prend donc pas soin de préciser que les livres présentés le sont sur support papier : il 
tient pour acquis que le client le sait, ce qui témoigne de la place prépondérante du guide papier 
au sein de son catalogue et ce qui indique que le papier est encore le support prédominant 
lorsqu’il est question de livres. Par ailleurs, la section librairie ne met pas l’accent sur l’un ou 
l’autre des supports : si le guide est disponible sur les deux supports, ceux-ci sont 
automatiquement offerts.  
Les publications numériques d’Ulysse se présentent sous trois formes : le guide 
numérique dans son entier, le chapitre numérique, et le coffret numérique. Ces produits sont 
offerts en format EPUB ou PDF et sont téléchargeables sur un ordinateur, une tablette ou un 
téléphone, en quantité infinie, à toute heure du jour. En effet, le produit numérique est toujours 
disponible, puisqu’il est multiple, comme le souligne Marcello Vitali-Rosati : « […] un objet 
numérique n’a pas besoin d’être copié. Quand nous envoyons un fichier par courriel, nous 
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n’avons pas besoin de le copier, nous l’envoyons et le gardons en même temps. Et, entre les deux 
versions du fichier – qui sont en effet deux enregistrements –, il n’y a aucune différence. Le 
fichier n’est pas copié, il est nativement multiple » (Vitali-Rosati, 2014 : 73). Le client peut donc 
les télécharger en tout temps et y avoir accès instantanément. La rapidité de téléchargement 
répond aux besoins des clients pressés qui n’ont pas le temps de se déplacer en libraire ou 
d’attendre la livraison d’un livre papier. De plus, le produit numérique rejoint les gens partout 
dans le monde, et ce, même si la livraison n’est pas disponible dans leur pays. En ce qui a trait au 
coût, le guide numérique Ulysse ne dépasse jamais 75 % du coût du guide papier (Desjardins cité 
par Cyr, avril 2015). 
Pour Ulysse, il est important de ne pas détourner les clients des ventes de livres papier, 
mais plutôt de développer des produits numériques qui les complètent (Desjardins cité par Cyr, 
avril 2015). Dans cette optique, l’une des plus importantes stratégies de l’entreprise dans la 
commercialisation et la mise en marché de ses produits numériques est celle du fractionnement 
en chapitres. En effet, la vente par chapitres multiplie le nombre de fichiers numériques et offre 
davantage d’options au client. Elle permet notamment à celui-ci d’acheter de l’information 
seulement sur la partie de la région qui l’intéresse. L’offre de chapitres numériques s’apparente 
donc au marché à la carte, à un marché sur mesure qui rend possible la personnalisation à laquelle 
s’attendent les clients habitués à tout trouver, en magasin ou sur le web. Pour l’entreprise, 
proposer des chapitres à faible coût permet de rejoindre plus facilement des voyageurs qui ne se 
seraient pas nécessairement procuré un guide complet, mais qui veulent uniquement de 
l’information sur une région ou un aspect ciblé. Jusqu’à présent, cette stratégie sert bien Ulysse, 
puisqu’en volume, l’entreprise vend plus de chapitres numériques que de livres numériques 
complets (Desjardins cité par Cyr, avril 2015). En date du 5 février 2017, le nombre de chapitres 
numériques Ulysse disponibles dans le catalogue de la librairie est de 2 897. Le prix d’un chapitre 
varie et se situe en général entre 0,99 $ et 5,99 $. Cela dit, le coût total de l’achat de tous les 
chapitres d’un livre dépasse le coût du livre numérique complet.  
 Quant à lui, le coffret est un produit numérique qui regroupe une série de guides Ulysse 
offerts au client pour un coût moindre. Par exemple, le coffret peut comporter le guide de voyage 
sur une destination, ainsi que le guide de conversation sur la langue de cette même destination. 
L’avantage du coffret est d’offrir au client un prix avantageux pour un ensemble de livres sur la 
même destination ou dans le même créneau.  
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 Le support numérique ouvre donc les possibilités en matière de produits connexes : le 
chapitre et le coffret peuvent tous deux être considérés comme des produits dérivés du guide 
numérique, pour lesquels l’éditeur n’a pas besoin de créer un nouvel objet. Celui-ci diversifie 
plutôt ses produits dans le but de personnaliser son offre et de faciliter la vente. En effet, selon 
Françoise Benhamou, avec le numérique,  
[…] l’acte d’achat peut rompre avec le principe dominant associant un livre et un 
prix. Nombre de formules sont possibles, abonnement à des collections ou selon des 
thématiques, location, acquisition d’extraits (dans le cas des guides de voyage par 
exemple), achat pérenne ou simplement lié à un nombre limité de téléchargements, 
streaming (lecture en continu sans téléchargement), financement par la publicité ou 
par un tiers (Benhamou, 2012 : 98-99). 
 
      1.1.3 Les principaux éditeurs  
Sur les 15 843 produits offerts dans la librairie en ligne9, 3 426 sont issus de la maison 
d’édition Ulysse, soit un peu moins du quart du catalogue. Notons cependant que ce nombre 
inclut les guides complets (en version papier et numérique), mais aussi les dérivés numériques 
que sont les coffrets et les chapitres. Guides de voyage Ulysse est l’éditeur qui occupe la plus 
grande place dans le catalogue de la librairie.  
En date du 14 janvier 2017, 434 entrées sont répertoriées dans la librairie de voyage en 
ligne sous l’onglet « éditeurs ». La plupart des éditeurs ont très peu de livres disponibles sur le 
site Ulysse. En effet, 303 éditeurs ont seulement entre 1 et 10 titres disponibles sur le site, alors 
que 81 éditeurs proposent entre 10 et 50 produits, 25 autres disposent de 50 à 100 produits, et 
enfin, 20 éditeurs possèdent entre 100 et 500 titres. Les quatre autres maisons d’édition présentes, 
Le Petit Futé, Fraytag & Berndt, Institut Géographique National et Ouest-France – Edilarge, avec 
Guides de voyage Ulysse, sont les plus importantes avec chacune plus de 500 titres offerts.  
Nous n’effectuerons pas une analyse en profondeur du catalogue de libraire, ce qui 
nécessiterait le travail d’un mémoire entier. Nos données ne nous permettent donc pas de tirer des 
conclusions précises. Nous avons néanmoins voulu nous pencher brièvement sur les maisons 
d’édition avec lesquelles Ulysse a tissé un partenariat de plus grande envergure et qui, par le fait 
même, offrent davantage de livres dans la librairie en ligne. En plus de Guides de voyage Ulysse, 
quatre autres maisons d’édition partagent dans le catalogue de la librairie en ligne plus de 500 
références disponibles pour l’achat : Le Petit Futé (541 titres), Fraytag & Berndt (579 titres),                                                         9 En date du 14 janvier 2017.  
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Institut Géographique National (794 titres) et Ouest-France – Edilarge (1028 titres)10. Une 
homogénéité se dégage des produits de Fraytag & Berndt  et de l’Institut Géographique National : 
ce sont presque toutes des cartes portant en grande majorité sur l’Europe. Ulysse a donc voulu 
compléter sa collection de cartes par celles-ci, spécifiques, sur des villes et régions européennes, 
afin de diversifier son catalogue et d’offrir à son client des produits plus spécialisés concernant 
des régions auxquelles il s’intéresse moins dans les guides de sa propre maison d’édition. Pour 
leur part, les produits provenant des éditions Le Petit Futé et Ouest-France – Edilarge sont en 
majorité des guides de voyage papier portant principalement sur des régions d’Europe. Parmi les 
principaux éditeurs figurant au catalogue d’Ulysse, l’Europe se distingue comme étant la 
destination sur laquelle porte la majorité des guides et cartes de voyage. Ainsi, le catalogue de la 
librairie complète la collection de la maison d’édition Ulysse, qui, elle, se concentre davantage 
sur le Canada et les États-Unis, ainsi que sur l’Amérique centrale et latine, bien qu’elle contienne 
également de nombreux titres sur l’Europe et d’autres régions du monde. Les sélections 
provenant des autres maisons d’édition sont donc complémentaires à celles de Guides de voyage 
Ulysse.  
 
      1.1.4 La présentation des produits/La fiche livre  
Chaque produit a sa propre page dans la librairie en ligne, que nous appellerons « fiche 
livre ». La quantité d’informations que contient chacune des fiches livre diffère en fonction de 
plusieurs critères. La fiche du livre Disney World et Orlando, de Guides de voyage Ulysse, est au 









                                                         10 En date du 14 janvier 2017.  
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Image 16 : Page « Disney World et Orlando », 

















Peu importe la maison d’édition du produit présenté, la fiche livre affiche généralement la 
photo de la page couverture du livre, ainsi que des informations diverses sur le produit telles que 
le prix pour chaque support (papier et numérique – EPUB et PDF). Ensuite, des informations 
bibliographiques comme le nom de l’auteur, la collection, l’éditeur, le format, la ou les 
thématiques, la date de parution, le nombre de pages et le numéro ISBN complètent 
l’information. Si le guide n’est pas disponible, on donne la possibilité au client de laisser ses 
coordonnées pour qu’il soit informé dès que le produit le sera à nouveau : il s’agit d’un moyen 
rapide et efficace qui permet par la même occasion de retenir le client malgré l’absence du 
produit. 
Les boutons « Ajouter au panier » et « Ma trousse de voyage » se retrouvent 
systématiquement aux côtés de l’image du livre. Le premier ajoute le produit au panier virtuel, 
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tandis que le deuxième ajoute le produit à la trousse de voyage, dans laquelle le client peut mettre 
tous les titres qui lui plaisent sans pour autant les transférer dans le panier. Ainsi, un internaute 
qui a un compte Ulysse a la possibilité de se construire une base de données personnalisée, une 
mini-librairie dans laquelle il peut mettre des références de produits en fonction des voyages qu’il 
veut faire. Chaque fois qu’il se connecte au site, il a accès à sa trousse de voyage. La trousse de 
voyage, tout en faisant office de bibliothèque virtuelle personnelle, permet de reporter l’achat à 
une période ultérieure. Le fait de pouvoir y revenir et consulter ses choix peut amener le client à 
réaliser un achat, car il retrouve automatiquement des références qu’il a préalablement choisies, 
et donc pour lesquelles il a un intérêt. En ce sens, cet outil virtuel sert autant les besoins du client 
que ceux du vendeur.  
Pour les livres disponibles en version numérique, la fiche contient deux autres boutons : 
« Feuilleter un extrait » et « Télécharger un extrait ». La procédure rappelle celle du feuilletage 
d’un livre dans une librairie physique et elle est destinée, selon Vincent Chabault, à la remplacer : 
« [l]e feuilletage en ligne est l’un des premiers moyens développés pour compenser la perte du 
contact physique avec les livres avant l’achat dans des points de vente traditionnels » (Chabault, 
2013 : 108). Dans cette optique, non seulement le client peut faire du lèche-vitrine de chez soi, 
mais il peut consulter le contenu. La librairie en ligne Ulysse permet donc à la maison d’édition 
du même nom de profiter de services promotionnels comme le feuilletage en ligne ou la mise à 
l’avant de nouveautés, qui sont habituellement facturés aux éditeurs par les libraires. Ulysse peut 
ainsi valoriser son offre par rapport à celle des autres éditeurs présents dans le catalogue de la 
librairie, pour lesquels le feuilletage est rarement disponible.  
Toujours dans le haut de la fiche livre, de petits onglets mènent directement vers le 
partage du livre sur les réseaux sociaux (Facebook, Twitter, Pinterest, etc.) ainsi que par courriel. 
Le web permet à l’internaute d’agir comme médiateur, de s’impliquer dans la promotion ou dans 
la critique négative d’un livre, un phénomène qui, traditionnellement, se traduisait notamment par 
le bouche-à-oreille, mais qui, sur Internet, bénéficie d’une visibilité exponentielle. En mettant à la 
disposition de l’internaute la possibilité de partager la page du livre facilement et rapidement, 
Ulysse profite du fait que celui-ci puisse promouvoir son produit gratuitement, en effectuant une 
forme de promotion horizontale, de client à client. Cette stratégie de promotion met à l’avant-
plan le consommateur comme participant au web collaboratif : en tant qu’amateur, il partage son 
expérience à propos d’un produit culturel. À l’ère du web et des médias sociaux, les internautes 
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ont le pouvoir de faire de la promotion et les librairies en ligne en profitent, notamment en 
rendant possible pour leurs visiteurs de partager leur information et donc, d’atteindre un plus 
grand nombre de clients potentiels. Enfin, pour compléter le haut de la fiche livre, une description 
du livre, qui réfère habituellement au texte de quatrième de couverture, se retrouve à la suite des 
boutons et des informations bibliographiques.  
La description précédente s’applique à la majorité des livres contenus dans le catalogue. 
Les fiches de Guides de voyage Ulysse véhiculent toutefois des informations supplémentaires. 
D’abord, plusieurs d’entre elles contiennent une vidéo portant sur le produit ou sur sa collection. 
Nous verrons plus tard de quoi sont constituées les principales vidéos d’Ulysse, mais il s’agit 
pour la plupart de vidéos dans lesquelles l’auteur parle de son livre. De plus, toujours pour les 
guides de la maison d’édition Ulysse, au texte de quatrième de couverture s’ajoute habituellement 
une brève description plus appréciative et subjective, alors qu’Ulysse s’adresse directement au 
client en lui mentionnant ce qu’il trouvera dans le livre et en quoi il lui sera utile. L’internaute 
retrouve ensuite de brefs commentaires appréciatifs des clients (« Ce que les clients en pensent ») 
ainsi que des commentaires des médias ou des liens menant vers ceux-ci (« Ce que les médias en 
pensent »). Ulysse choisit lui-même les commentaires répertoriés, qui sont tous positifs. Les 
commentaires du lecteur et du critique viennent renforcer la promotion du guide, en valorisant 
celui-ci, et en donnant un deuxième avis au client. Placés en ligne, les commentaires des clients 
« […] apparaissent comme un nouvel intermédiaire présent dans la relation marchande à l’offre » 
(Chabault, 2013 : 132). Ces outils de promotion peuvent jouer un rôle dans la décision d’achat du 
client. Par ailleurs, il s’agit d’un nouvel élément qui est peu ou pas mis en valeur dans la librairie 
traditionnelle. Ainsi, avec le web, la critique est transformée, alors que les clients ont la 
possibilité d’émettre facilement leur avis sur le produit. Le libraire profite donc de ces 
commentaires pour acquérir la confiance des clients, bien que ces commentaires appréciatifs ne 
viennent pas de critiques professionnels.  
Sur les fiches livre des guides produits par d’autres éditeurs, le menu central se termine 
avec le texte de la quatrième de couverture du livre. Pour les produits Ulysse, les chapitres 
numériques du guide qui sont disponibles viennent pour leur part compléter la fiche livre.  
Enfin, les éléments du menu de droite de la fiche livre complètent l’information du menu 
central ou proposent de nouveaux éléments. Peu importe la maison d’édition du produit 
sélectionné, le menu contient habituellement plusieurs des sections suivantes : « Avec cet article, 
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Ulysse vous propose… », « Avec cet article, nos clients ont aussi acheté… », « Encore plus » et 
« D’autres guides sur [la destination] ». Ulysse propose donc à l’internaute d’autres produits et 
liens susceptibles de l’intéresser, selon sa recherche actuelle : il va au-delà des intentions de 
l’internaute. Ces sections permettent au libraire de conseiller le client de façon virtuelle, en lui 
transmettant une information ciblée et personnalisée qui risque de l’intéresser :  
La mise en place de différents outils démontre l’essor du marketing individualisé 
dans le commerce du livre. L’étude des pages consultées par un internaute, enregistré 
sur le site ou non, construit progressivement et automatiquement une offre susceptible 
de l’intéresser. Par l’intermédiaire des nouvelles technologies, un type de marketing 
relationnel entre le détaillant et le lecteur s’est formalisé et généralisé (Chabault, 
2013 : 133). 
Le libraire met ainsi en relation son offre avec la recherche du client, pour aller plus loin et lui 
conseiller de nouveaux choix, et donc, l’entraîner vers d’autres achats. En ce sens, même s’il 
n’est pas là physiquement, comme c’est le cas en librairie, il peut tout de même conseiller et 
accompagner le client. Toujours dans le menu de droite, l’encadré « Exprimez-vous sur ce 
produit » incite le client à donner des commentaires sur le livre, une information utile que le 
libraire peut entre autres récupérer pour faire la promotion de ses guides. Ulysse profite donc 
d’un contact privilégié avec son client, puisque le web facilite ce contact : l’entreprise peut 
notamment rapidement obtenir de l’information sur l’avis du client.  
En somme, certaines informations contenues dans la fiche livre ne divergent pas de celles 
que le client retrouve dans une librairie traditionnelle lorsqu’il feuillette un produit. En ligne 
comme en librairie, le client dispose par exemple des informations bibliographiques et du résumé 
du livre, des informations pratiques et classiques. Cela dit, de nouveaux outils apparaissent dans 
la présentation des produits dans la librairie en ligne Ulysse, notamment les dispositifs 
d’appréciation et de conseil comme les commentaires des clients et des médias, les propositions 
des libraires vers les produits semblables, les vidéos, etc. L’ajout de ces nouveaux éléments 
modifie les conditions d’achat du client et est susceptible de l’influencer dans sa décision de se 
procurer un livre. En ce sens, ces éléments peuvent également conduire l’internaute vers un achat 
non planifié. En effet, selon Vincent Chabault, « [d]eux logiques caractérisent le rapport 
marchand émergent : l’achat planifié et l’achat influencé » (Chabault, 2013 : 149). Lorsqu’un 
client se rend directement sur le site pour acheter un livre en particulier, il effectue un achat 
planifié. Toutefois, si le client est influencé au cours de sa visite du site Internet par des 
dispositifs destinés à le conduire vers d’autres suggestions de livres, il est entrainé vers un achat 
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influencé par la présence de ces informations. Le fait que la librairie en ligne contienne beaucoup 
d’informations sur un même produit et qu’elle propose des liens menant vers d’autres produits 





Ainsi, la librairie en ligne répertorie les produits de la librairie Ulysse, pour lesquels 
chacun est accompagné d’une présentation détaillée, et vise à conduire l’internaute vers l’achat 
de ces livres, qui peut se conclure en quelques étapes. Or, si le catalogue contient la production 
de nombreux éditeurs, les produits de la maison d’édition Ulysse sont avantagés. En effet, parmi 
les produits classés par catégories objectives (destinations et thématiques) se démarquent les 
titres de l’éditeur Ulysse, qui ont toujours une place de choix. De plus, les produits de Guides de 
voyage Ulysse profitent de dispositifs de promotion comme les vidéos et les commentaires 
appréciatifs, qui permettent de les distinguer de leurs concurrents. En définitive, dans la librairie 
en ligne, le libraire se retrouve donc au service de son éditeur, promouvant avant tout la 
production de ce dernier.   
 
   1.2 Le processus d’achat  
Nous avons constaté dans les précédents paragraphes que, dans sa section librairie de 
voyage, Ulysse montre au client l’ensemble de son catalogue en lui donnant de l’information sur 
chacun de ses titres. À cette présentation du vendeur se coordonne donc la réception, par le client, 
le voyageur : une fois que ce dernier a pris connaissance des produits proposés, il peut se les 
procurer. En ce sens, le dispositif technique11 entourant la plateforme de vente d’une librairie en 
ligne ou de tout autre magasin en ligne est un passage critique pour l’internaute. En effet, selon 
Douyère et Reillier, la structure et le fonctionnement de la section marchande d’un site web peut 
faire toute la différence dans l’achat du client : une façon de faire simple, efficace et sécuritaire 
facilement peut engendrer des ventes, tandis qu’une plateforme compliquée à utiliser peut en 
                                                        11 Par « dispositif technique », nous entendons ici ce qui, dans une librairie traditionnelle, réfère au « comptoir physique » pour payer les achats et à tout ce qui entoure le système de paiement. 
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faire perdre rapidement, puisque le client n’est qu’à un clic près d’abandonner l’idée d’acheter un 
produit :  
[…] la boutique doit être simple d’emploi pour les internautes. Le taux d’abandon 
dans le processus de commande, puis de paiement, est parfois élevé ; et une boutique 
bien conçue peut d’ailleurs faire une différence importante en terme de chiffre 
d’affaires. De même, les possibilités de personnalisation graphique de la boutique 
peuvent jouer un grand rôle : une simple modification de la taille de la photo et de 
l’emplacement du prix peut avoir un impact spectaculaire sur les ventes » (Douyère et 
Reillier  dans Legendre, 2007: 108). 
De plus, si l’entreprise met tous les efforts nécessaires afin de bien servir le client, celui-ci risque 
de mieux apprécier le produit qu’il s’est procuré, car il a eu une bonne expérience avec la 
démarche d’achat (Colbert, 2014 : 20).  
 
      1.2.1 Mon panier d’achat 
Dans la librairie en ligne Ulysse, plusieurs étapes conduisent à l’achat d’un produit. Le 
« panier » est l’outil principal du processus d’achat : il contient les produits que l’internaute a 
sélectionnés. Une fois le livre ajouté au panier, l’internaute aperçoit constamment, à la droite de 
la page, une synthèse de son panier virtuel, lui donnant de l’information sur le dernier titre ajouté 
au panier (image du livre, titre, prix et quantité), et lui indiquant qu’il a présentement tel nombre 
d’articles au panier ainsi que le montant total de ces articles :  
Image 17 : « Mon panier »,  
site web Ulysse, 21 août 2017 
 
 
S’il n’a pas encore atteint le montant de 34 $ avant taxes, montant à partir duquel la livraison est 
gratuite, le client reçoit une indication. Ce faisant, on incite le client à se procurer d’autres 
produits. À partir du panier, le client peut « Passer à la caisse », et entamer les autres étapes vers 
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le processus d’achat. Le panier virtuel s’apparente ainsi à un panier utilisé dans un commerce 
pour mettre les produits que l’on désire acheter : c’est le premier élément du processus d’achat.  
Lorsqu’il clique sur « Passer à la caisse » dans la synthèse de son panier, le client est 
dirigé vers la page « Mon panier d’achat ».  
Image 18 : Page « Mon panier d’achat »,  




Cette section décrit brièvement les produits que le client a ajoutés à son panier (titre, maison 
d’édition, collection, prix, format, etc.). On précise également le temps de livraison pour chaque 
produit; pour les livres numériques, on indique « téléchargement immédiat ». De plus, 
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l’internaute peut à tout moment modifier la quantité de produits choisie et effectuer une mise à 
jour du panier pour que le nouveau prix soit calculé en fonction de la modification apportée.  
La présentation du produit dans le panier virtuel encourage l’achat du livre numérique : si 
le panier du client contient un livre papier qui a son pendant numérique, une flèche se trouve au 
bas de cet article et montre au client qu’il peut ajouter la version numérique à son panier pour un 
montant moindre que le prix initial, et qu’il bénéficie donc d’un rabais instantané. Ulysse fait 
ainsi la promotion de son produit numérique, utilisé ici comme un complément au guide papier.  
Le panier d’achat offre au client la possibilité d’entrer un code de promotion et d’ajouter 
d’autres articles. On indique également au client quels sont les frais de livraison, s’il en a. En bas, 
à droite, le total de la commande avant les taxes est visible, alors qu’un bouton clôture le tout en 
donnant la possibilité à l’internaute de passer à la caisse. On mentionne aussi au client que s’il est 
détenteur d’un chèque-cadeau, il pourra l’utiliser à une étape ultérieure. Enfin, Ulysse profite de 
l’espace contenu dans le bas de la page pour inclure faire de la promotion ciblée: il suggère à 
l’internaute d’autres titres qui pourraient l’intéresser, qui sont en lien avec les produits que 
contient son panier.   
 
      1.2.2 Facturation et livraison 
S’il décide de passer à la caisse, le client est amené sur une autre page, intitulée 
« Facturation et livraison ». À partir de cette page, le menu du haut se transforme afin d’indiquer 
au client à quelle étape il est rendu dans sa commande. Ce menu a pour objectif de clarifier la 

















Image 19 : Page « Facturation et livraison »,  




Pour accéder à cette page, le client peut se créer un compte dans la librairie en ligne (il aura 
ensuite un nom d’utilisateur et un mot de passe) ou continuer en tant que visiteur. Dans cette 
section, le libraire recueille les coordonnées du client, dont l’adresse de facturation et de 
livraison. Le client peut également inscrire son numéro de chèque cadeau s’il en a un. Trois 
boutons se trouvent au bas de la page : « Étape précédente », « Annuler » et « Poursuivre ». En 
lui donnant la possibilité de revenir constamment à l’étape précédente ou d’annuler en tout temps 
sa démarche d’achat, Ulysse rassure le client : l’utilisateur se sent en contrôle, alors qu’il peut, à 
tout moment, abandonner le processus, ou encore effectuer des modifications à sa commande. Par 
ces indications claires, le libraire se rapproche d’un service à la clientèle bienveillant : il guide 
son client vers un achat.  
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      1.2.3 Récapitulatif de la commande 
La prochaine étape est celle du « Récapitulatif de la commande ». 
Image 20 : Page « Récapitulatif de la commande », 
site web Ulysse, 21 août 2017 
Tel qu’annoncé, la page offre un sommaire de la commande. D’abord, elle contient les 
coordonnées du client, et elle montre ensuite au client chacun de ses produits avec le temps de 
livraison, le rabais (si applicable), la quantité et le prix. Le récapitulatif de la commande se 
termine avec le grand total, incluant les rabais, les frais de livraison et les taxes. Si les 
informations sont exactes et que le client est toujours d’accord pour procéder à l’achat, il doit 
obligatoirement cocher la case « J’ai lu et j’accepte les politiques de ventes des Guides de 
voyages Ulysse » avant de cliquer sur le bouton « Finaliser la commande ». Il peut aussi cliquer 
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sur les politiques de ventes pour en savoir plus sur les conditions de retour des produits. Enfin, 
sous le bouton « Finaliser la commande », Ulysse indique à l’internaute qu’il sera redirigé vers 
son serveur sécurisé.  
      1.2.4 Espace de paiement sécurisé 
L’ « espace de paiement sécurisé » peut se comparer à la caisse enregistreuse et au 
terminal de paiement d’une librairie traditionnelle, c’est-à-dire au dispositif qui permet 
d’effectuer le paiement. Jusqu’alors, le client était toujours dans l’interface du site web d’Ulysse, 
tandis que l’espace de paiement s’avère sous la bannière de Desjardins pour les utilisateurs 
canadiens : les couleurs vertes de l’institution financière apparaissent, ainsi que son logo. Cette 
association à Desjardins, une institution financière québécoise, peut être particulièrement 
stratégique dans l’optique où Ulysse s’adresse principalement à un voyageur québécois : celui-ci 
peut se sentir rassuré par la présence d’une institution qu’il connaît.  
Image 21 : Page « Espace de paiement sécurisé », 
site web Ulysse, 21 août 2017 
L’espace de paiement sécurisé est simple d’utilisation, l’acheteur n’ayant qu’à entrer les 
informations bancaires de sa carte de crédit. Plusieurs éléments sont disposés de façon à rassurer 
le client sur la sécurité de la transaction : les onglets « Verified by visa » et « Mastercard 
Securecode », l’inscription « Desjardins garantit la confidentialité et la sécurité de vos données », 
ainsi que les symboles de cadenas et de clés qui, comme l’indique le site, signifient que la 
transaction est sécurisée.  
85 
      1.2.5 Confirmation de la commande 
Lorsqu’il valide ses informations bancaires, le client est transféré sur une autre page qui 
confirme sa commande, sur laquelle on lui indique qu’on lui a également fait parvenir un courriel 
de confirmation. Il s’agit de l’étape qui vient clore l’achat : 
Image 22 : Page de confirmation de la commande, 
site web Ulysse, 12 mai 2014 
Cette page offre un récapitulatif des produits achetés, ainsi que des informations comme le 
numéro de la commande, la date de la transaction, le coût de la commande, etc. Si le client a 
acheté un produit numérique, la page contient un lien à partir duquel il peut le télécharger. De 
plus, la politique de retour est également mentionnée. Ainsi, la page s’apparente à la facture 
papier reçue par le client lors de son achat en magasin.  
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*** 
En définitive, lors de son achat en ligne, l’internaute est le seul maître de sa navigation : il 
peut réaliser toutes les étapes vers l’achat, mais aussi annuler cette démarche à tout moment. 
Ainsi, dans le e-commerce, tout doit être facilitant pour le client qui se retrouve souvent lui-
même à prendre le contrôle de son processus d’achat : 
La logique de déploiement organisé de l’entreprise sur Internet se trouve une fois de 
plus dépassée, et la communication, qui se voulait structurée et pilotée à l’initiative de 
l’entreprise, se retrouve, pour partie, prise en main par le consommateur. Pour le 
client communicant, la demande est simple : il souhaite accéder facilement à 
l’information sur la marque, bénéficier d’une assistance lorsque c’est nécessaire et 
réaliser lui-même certaines opérations et ce, quand il en a besoin. Pour l’entreprise, 
cela revient à développer sur Internet une plateforme multiservices et à reproduire 
ainsi ce que nous trouvons, par exemple, dans une agence bancaire, à savoir un sas 
d’entrée, des automates, un guichet et des conseillers (Emmanuel, 2010 : 13). 
L’entrepreneur doit donc user de stratégies pour que son client se dirige vers la partie marchande 
et effectue des achats et, par le fait même, pour que son site web soit rentable. Plus encore, il doit 
miser sur une plateforme simple d’utilisation sur laquelle le visiteur pourra acheter des produits 
de façon sécurisée, et ce, avec un minimum d’opérations pour ne pas qu’il abandonne le 
processus d’achat. Le vendeur doit aussi trouver une façon d’accompagner son client, tout en 
n’étant pas présent physiquement. En ce sens, Ulysse met en place un système de transaction 
dans lequel le lecteur peut facilement retrouver les schèmes de l’achat physique qui lui sont 
connus dans un magasin réel, ne serait-ce que lorsqu’il est question de langage, en utilisant les 
termes panier, caisse, etc. Même si le libraire est physiquement absent lors du processus d’achat 
du client dans la librairie en ligne, il parvient tout de même à donner un service à la clientèle 
grâce aux nombreuses informations complémentaires qui guident l’achat de son client. 
*** 
Ce chapitre nous a permis d’affirmer que le site web répond, dans un premier temps, à la 
fonction de libraire d’Ulysse. En effet, l’entreprise qualifie son site de librairie en ligne, et, dès la 
page d’accueil, la partie marchande qui correspond à cette librairie en ligne, soit la « librairie de 
voyage » qui regroupe le catalogue de la librairie ainsi que le dispositif technique de vente, est 
rapidement mise en valeur. L’espace illimité qu’offre la toile permet d’ailleurs au professionnel 
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d’innover et d’offrir beaucoup d’informations au client sur les produits de sa libraire en ligne, 
ainsi que de mettre en place de nouveaux dispositifs de promotion, tels que les commentaires des 
critiques et des clients, les vidéos, etc. De plus, un des ajouts les plus notables de la librairie en 
ligne Ulysse est le fait qu’elle offre également des livres numériques au lecteur. Lorsqu’ils sont 
disponibles, ces livres numériques accompagnent systématiquement les livres papier.  
Or, si cette section du site se présente comme étant celle du libraire, il n’en demeure pas 
moins qu’elle sert surtout l’éditeur Guides de voyage Ulysse. En effet, bien que les produits de la 
librairie en ligne proviennent de nombreux éditeurs de façon à bonifier le catalogue, le libraire 
accorde une place privilégiée à son éditeur, notamment en mettant à l’honneur les produits de sa 
propre maison d’édition dès la page d’accueil, en disposant son catalogue de façon à ce que les 
produits Ulysse soient proposés en premier au lecteur, et en offrant plus d’informations sur les 
guides de sa maison d’édition que sur les autres guides dans son catalogue. Ainsi, la disposition 
des guides Ulysse au sein du catalogue en ligne et les dispositifs qui accompagnent ces produits 
orientent clairement l’internaute vers l’achat d’un guide de la maison d’édition Ulysse, le libraire 
trompant alors quelque peu sa clientèle.  
Par ailleurs, la librairie de voyage Ulysse démontre que le rôle du client en ligne se 
modifie. Allant dans le même sens que Jacques Michon qui affirme qu’avec le web, « […] la 
frontière entre l’auteur actif et le lecteur passif est abolie » (Michon dans Le Ray et Lafrance, 
2008 : 247), le web permet dans le cas présent de modifier la relation entre le professionnel du 
livre son client. En effet, ce dernier dispose maintenant de rôles qu’il n’avait pas dans le marché 
du livre traditionnel, ou de rôles qui étaient peu ou pas exploités. D’abord, le client a une plus 
grande marge de manœuvre quant à la façon dont il effectue son magasinage. Dans la librairie en 
ligne Ulysse, il dispose lui-même de la possibilité d’organiser l’information selon laquelle il 
désire la trouver, et il peut également facilement chercher directement le produit qu’il désire par 
le biais du bouton recherche. De plus, celui-ci a aussi la possibilité de jouer un rôle d’agent de 
marketing, alors qu’il peut donner son avis sur les produits et partager des produits sur les 
réseaux sociaux. Or, si l’internaute profite d’une plus grande aisance sur le web, il doit 
néanmoins garder en tête que sa navigation est surveillée et qu’elle sert l’entrepreneur. En effet, 
l’entrepreneur recueille des données précieuses sur son client, ce qui lui permet de lui offrir des 
produits connexes et de l’inciter à réaliser des achats. En ce sens, Jean-Michel Salaün, spécialiste 
de la bibliothéconomie et des sciences de l’information, évoque un certain paradoxe en ce qui a 
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trait à la liberté du consommateur sur le web : « [l]e média web est à la fois le plus libre dans sa 
consommation et celui qui contrôle de plus près les comportements » (Salaun, 2012 : 105). Ainsi, 
le client de la librairie en ligne Ulysse navigue dans un environnement virtuel plus flexible, mais 
il est davantage surveillé. 
Cela dit, bien qu’Ulysse dispose de plus d’espace en ligne pour mettre à profit les 
nombreux titres de son catalogue et qu’il profite d’outils virtuels intéressants dans sa librairie en 
ligne, cette dernière reproduit en général les mêmes schèmes que les librairies physiques de 
l’entreprise. En effet, plusieurs experts du commerce de livres en ligne, dont Marie-France 
Lebert, sont d’avis qu’une librairie en ligne rejoint à de nombreux égards une librairie 
traditionnelle : 
« […] bien que n’ayant ni murs, ni vitrine, ni enseigne sur la rue, une cyberlibrairie 
n’en est pas moins bien réelle. L’internaute peut consulter le catalogue de la 
cyberlibrairie sur son écran et rechercher un livre par auteur, par titre ou par sujet. Sur 
l’écran, il peut également lire le résumé ou des extraits des livres qui l’intéressent, et 
se tenir informé de l’actualité du livre. Et surtout, qu’il cherche, consulte, lise ou 
commande, il n’a pas à se déplacer et à faire la queue. Il peut effectuer le paiement de 
sa commande au moyen de sa carte de crédit puisque les librairies sont maintenant 
pourvues d’un système de paiement sécurisé » (Lebert, 1999 : 47).   
La librairie virtuelle d’Ulysse ne fait pas contraste avec cette réflexion. Dans la librairie de 
voyage en ligne, la présentation des livres, notamment l’aspect « matériel » de ceux-ci, demeure 
importante : par le feuilletage du livre, par la présentation de l’index, le libraire veut montrer au 
lecteur le livre comme s’il était devant lui. Par ailleurs, le vendeur utilise les mêmes termes dans 
le processus d’achat virtuel que dans le processus d’achat traditionnel,  alors que le client passe 
par les différentes étapes que sont le panier, la caisse, le paiement. Cette procédure d’achat 
connue du lecteur peut être synonyme de confiance de sa part : il reconnaît un processus auquel il 
est habitué et il sait qu’il peut transiger en toute confiance avec l’entreprise.  
En définitive, si les libraires traditionnels doivent élaborer des stratégies de promotion et 
de commercialisation poussées pour mettre en valeur les titres qu’ils choisissent d’afficher dans 
leurs rayons, ils doivent dorénavant, dans leur librairie en ligne, trouver d’autres stratégies pour 
présenter, souvent, une plus grande offre que ne leur permet la librairie traditionnelle.  
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Chapitre 4   
Un centre d’information au service des voyageurs 
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Si le web redynamise les circuits de vente traditionnels, en permettant aux entreprises 
d’avoir un contact direct avec leurs clients, il met également en place une culture de l’information 
« à volonté » et, par le fait même, une offre de plus en plus grandissante, tel que le souligne 
Françoise Benhamou : « [l]’offre devient infinie, de sorte que la rareté se déplace; elle n’est plus 
du côté de l’offre, mais de celui de la demande ou, plus précisément, de l’attention. Capter 
l’attention appelle la création de nouveaux outils de diffusion et de prescription, vidéos, extraits, 
mis à la disposition des réseaux de critiques, des blogueurs et autres prescripteurs » (Benhamou, 
2012 : 98). La sphère virtuelle amène donc les professionnels du livre à innover en développant 
de nouvelles stratégies afin d’attirer de nouveaux clients, de fidéliser leur clientèle, de se 
distinguer et, ultimement, de réaliser des ventes en ligne.  
Dans le présent chapitre, nous verrons comment Ulysse complète la section marchande du 
site. Pour conduire le client à réaliser un achat, l’entrepreneur a mis en place une interface bondée 
d’informations de toute sorte qui joue le rôle d’un centre de documentation. En ce sens, le site 
web s’avère non seulement un outil complémentaire aux guides Ulysse, mais aussi, en quelque 
sorte, un nouveau produit Ulysse. Dès lors, celui-ci a non seulement la fonction de représenter et 
de vendre, mais aussi celle d’informer et de documenter, l’entreprise produisant du contenu 
informatif destiné spécialement aux voyageurs.  
Nous tenterons donc de déterminer comment et pourquoi le site web d’Ulysse joue un rôle 
d’information auprès des voyageurs. Pour ce faire, nous nous pencherons sur les principaux 
éléments qui renvoient à la section centre d’information12. Nous regarderons, dans un premier 
temps, quelles informations y apparaissent et comment elles sont traduites. Dans un second 
temps, nous cernerons les objectifs que poursuit l’entreprise en offrant à l’internaute ces 
informations. Enfin, nous évaluerons la place des guides de voyage dans cette section, ainsi que 
la façon dont Ulysse conduit l’internaute vers ses propres produits et, ultimement, vers la librairie 
en ligne.  
1. Le centre d’information
L’abondance de contenu présent sur le web trouve écho dans une société de l’information 
qui évolue et dont l’information devient le point d’ancrage, comme l’indique Lise Vieira : « 
[l]’avènement du numérique est étroitement lié à l’évolution de la société de l’information […] 
12 L’analyse des éléments du centre d’information s’est effectuée entre août 2017 et novembre 2017. 
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L’information est désormais une donnée essentielle et omniprésente en raison notamment du 
développement toujours plus rapide des moyens de communication, des moyens d’accès à 
l’information, des moyens d’accès aux sources de connaissances » (Vieira, 2004 : 56). En ce 
sens, les sites web et les pages des réseaux sociaux des entreprises, par exemple, sont de plus en 
plus complets, et regorgent d’informations sur les produits et services de celles-ci.  
Le site web d’Ulysse ne fait pas exception. En ligne depuis 1995, le site web 
www.guidesulysse.com s’est développé au cours des années dans l’objectif d’offrir une plus 
grande quantité de contenu à l’internaute : « [p]our nous, le site web est extrêmement important 
et nous cherchons constamment à optimiser son fonctionnement et à le rendre plus satisfaisant 
pour nos clients. Aussi, nous y ajoutons sans cesse du contenu », soutient Daniel Desjardins 
(Desjardins cité par Cyr, avril 2015). Comme le rappellent Douyère et Reillier, l’enjeu pour les 
libraires et les éditeurs n’est plus de se doter d’un site web, mais plutôt de faire de celui-ci un 
catalyseur d’informations : « [s]e contenter d’un site web conçu comme un simple outil de 
communication et de promotion ne suffira bientôt plus. Les distributeurs de demain sont les 
catalogues géants, les moteurs de recherche, les outils qui donneront accès aux best-sellers 
comme aux créations discrètes destinées à quelques-uns » (Douyère et Reillier dans 
Legendre, 2007 : 82). Avec son site web, Ulysse dispose d’un nouveau canal à partir duquel il 
peut offrir de l’information. L’entreprise choisit donc non seulement de donner à l’internaute la 
possibilité d’acheter ses produits par le biais d’une libraire en ligne, mais elle mise également sur 
une stratégie d’attraction en offrant des informations gratuites sur les destinations, des conseils 
voyage, des liens vers d’autres sites web spécialisés dans le domaine du voyage, et plus encore. 
Ces contenus sont pour la plupart accessibles par le biais du menu de gauche de la page d’accueil. 
Ainsi, le voyageur peut se contenter de naviguer dans cette section tout en recueillant de 
l’information sur la destination qui l’intéresse, et ce, sans avoir à acheter un guide. Les différents 
éléments du centre d’information entourent littéralement le catalogue en ligne et complètent sa 
présentation. Certains éléments offrent des informations générales sur le voyage et les 
destinations, alors que d’autres font plus spécifiquement la promotion des guides Ulysse, en 
référant directement aux produits du catalogue. La place du guide dans ces éléments 
d’informations diffère donc selon les objectifs poursuivis par Ulysse.  
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   1.1 Le contenu informatif pour les voyageurs : Ulysse comme conseiller de voyage 
Une partie du centre d’information témoigne de l’extension des rôles d’éditeur, de libraire 
et de diffuseur d’Ulysse : l’entreprise du monde du livre va plus loin que ces fonctions, alors 
qu’elle devient, en quelque sorte, un conseiller de voyage. En effet, certains éléments 
d’informations servent directement à conseiller le voyageur et à le guider dans la planification de 
son voyage. D’ailleurs, ces blocs d’informations sont plus qu’un complément au guide de 
voyage; ils constituent des éléments autonomes du site web. Dans les paragraphes qui suivent, 
nous tenterons de mieux comprendre les raisons qui poussent l’entreprise à produire autant 
d’information sur le voyage et à donner à l’internaute un accès direct à ces informations.  
      1.1.1 Infos pratiques 
La section Infos pratiques contient des informations générales destinées directement aux 
voyageurs. Cette section propose onze pages d’informations et de conseils en matière de voyage, 
notamment sur le climat, l’électricité, le taux de change, la santé, l’hébergement, le choix de son 
guide de voyage, etc. Ainsi, ces sujets renvoient à la dimension pratique sur laquelle Ulysse mise 
dans les guides de voyage de sa maison d’édition.  
Alors que plusieurs éléments de la section « Infos pratiques » servent à mettre en valeur 
les produits de la maison d’édition Ulysse tout en offrant un complément d’information sur ces 
produits, d’autres proposent de l’information plus détaillée sur plusieurs aspects du voyage. Ces 
derniers permettent à l’internaute de recueillir des conseils voyage utiles, et ce, même s’il ne se 
procure pas un guide de voyage.  
93 
Le premier élément, « Conseils pour l’hébergement », répond à la fonction de consultant 
qu’assume ainsi l’entrepreneur :  
Image 23 : Page « Hébergement et location d’appartements », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
L’élément montre qu’Ulysse est à jour sur les tendances des voyageurs, alors que la page est 
consacrée à un seul type d’hébergement : la location d’appartement, une tendance actuelle dans le 
tourisme. En effet, le propos définit brièvement les caractéristiques générales de la location 
d’appartement, avant de mettre à la disposition de l’internaute des liens vers des sites web qui 
offrent ce service. Ainsi, Ulysse choisit de valoriser le créneau du tourisme expérientiel, de plus 
en plus populaire auprès des voyageurs, que ce soit avec la location d’appartements, mais aussi 
avec les initiatives de covoiturage, la location de bixis, les rencontres avec l’habitant, etc. Ulysse 
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s’adresse donc à un type spécifique de voyageur, soit celui qui délaisse l’hébergement 
traditionnel, l’hôtel, pour vivre une expérience totale en faisant comme s’il était chez lui et en 
s’imprégnant de la culture locale. Cette façon de voyager fait partie du « tout local », pour 
reprendre l’expression de Nicolas Ferrary, qui a occupé plusieurs fonctions chez AirBnB : « […] 
le voyageur a envie de se sentir comme à la maison, où qu’il soit. Il veut se sentir newyorkais, 
berlinois, bordelais, tokyoïte… : nous sommes entrés dans l’ère du « tout local » » (Ferrary, 
2015 : 50). Par ailleurs, les sites proposés à l’internaute dans cette section, comme AirBnb, 
misent sur une forme de tourisme collaboratif qui a été rendu possible grâce au développement 
des nouvelles technologies et d’Internet, et aux possibilités qu’offre le e-commerce. Le voyageur 
qui consulte ces sites est celui qui utilise le web pour voyager. En s’intéressant à ce type 
d’hébergement en particulier, Ulysse veut donc se mettre à jour et prouver que le contenu de ses 
livres est actualisé et qu’il s’adapte aux façons de voyager du voyageur d’aujourd’hui. Enfin, 
cette page est l’une des seules qui n’affiche pas, en complément au texte, des idées de guides de 
voyage de la libraire Ulysse.  
Sous l’onglet « Conseils Santé-Voyage » figurent six pages consacrées à différents sujets, 
tels : « Quelques conseils pour voyager avec des enfants », « Avez-vous le mal des montagnes? », 
« La fièvre dengue, une maladie en émergence » et « Tout savoir sur la malaria » :  
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Image 24 : Page « Conseils Santé-Voyage », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Les textes compris dans cet élément sont rédigés à la manière d’articles de revue par le docteur 
Dominique Trempe, médecin en chef à la Clinique Santé-Voyage de Montréal. Le contenu, 
vulgarisé, s’adresse à tous les types de voyageurs. En s’associant à un expert pour divulguer des 
conseils aux voyageurs, Ulysse met ces derniers en confiance et établit sa crédibilité en se 
distinguant des sites amateurs de conseils sur le voyage. En ce sens, l’image du médecin en 
sarrau et portant un stéthoscope est présente dans le haut de chaque page :  
Image 25 : Extrait de la page « La fièvre dengue, une maladie en émergence », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Cette image est révélatrice : elle laisse entrevoir l’expertise et le professionnalisme de la personne 
qui s’adresse au voyageur. De plus, dans ses articles, le médecin transmet à plusieurs reprises des 
informations provenant de l’Association canadienne de santé publique, ce qui vient prouver à 
l’internaute l’authenticité et la fiabilité du contenu. Par ailleurs, le docteur Trempe profite de 
cette tribune pour promouvoir sa clinique médicale, et il invite parfois l’internaute à consulter un 
professionnel de sa clinique Santé-Voyage. À la fin de chaque page, les coordonnées de la 
clinique ainsi qu’un lien vers son site Internet sont accessibles, ce qui incite l’internaute à visiter 
le site et à se rendre à la clinique. En ce sens, l’objectif consiste également à mettre le voyageur 
en contact avec le docteur Trempe et son équipe, qui exercent leur profession à Montréal, lieu des 
librairies Ulysse. L’association entre le médecin et le professionnel du livre bénéficie donc aux 
deux parties et illustre bien l’impact profitable du réseau : d’une part, Ulysse peut offrir une 
information crédible aux voyageurs, d’autre part, le docteur Trempe peut faire la promotion de sa 
clinique.  
Pour sa part, le livre occupe une place minime dans l’élément « Conseils Santé-Voyage ». 
Celui-ci est présent à la fin de chaque page, alors que quelques produits du catalogue reliés au 
sujet du texte sont proposés à l’internaute, avec la mention « Vous aimeriez sûrement ». De plus, 
dans une page, certaines parties du texte sont cliquables et mènent directement à une sélection de 
guides sur une destination précise. Le professionnel du livre ne s’insère donc que discrètement 
dans l’article du médecin. 
L’élément « S’installer à Montréal » rassemble une grande quantité de contenu sur la 
métropole québécoise :  
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Image 26 : Page « S’installer à Montréal », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Sur la page d’accueil, huit couvertures de guides de voyage Ulysse s’ouvrent sur la fiche livre de 
chaque produit disponible en ligne : une place est donc consacrée à la promotion des guides 
Ulysse, alors qu’Ulysse souligne qu’il est « […] fier de produire des guides qui aident ces 
nouveaux Montréalais [étudiants, travailleurs et voyageurs] à réussir leur arrivée, à s'acclimater à 
la métropole québécoise et à avoir sous la main une foule de suggestions de belles découvertes et 
de bonnes adresses » (Ulysse, 2017 : S’installer à Montréal). Plus bas, huit liens sont cliquables et 
mènent à des rubriques sur des thèmes précis, comme « Étudier à Montréal », « Bien se loger à 
Montréal », « Les marchés publics de Montréal en vélo », etc. Sur chacune de ces pages, un menu 
de gauche permet de consulter une quarantaine d’autres pages qui mettent de l’avant des activités 
98 
à faire, des lieux à visiter, des adresses de bonnes tables, etc. Ulysse se présente ainsi comme le 
spécialiste de Montréal, en tant qu’éditeur et libraire établi dans cette ville. Par ailleurs, en ciblant 
un nombre précis d’activités ou de lieux à visiter, les textes se lisent bien à l’écran, et les 
différents points d’information sont souvent accompagnés d’images et de liens menant vers les 
sites web de ces adresses à visiter.   
Cela dit, bien que l’internaute obtienne gratuitement une foule d’informations en 
consultant cette section, il demeure guidé vers l’achat. Le contenu de la page est mis en relation 
avec un des produits de la maison d’édition : dans l’exemple suivant, le texte est ainsi tiré d’un 
guide en particulier : 
Image 27 : Extrait de la page « 5 activités pour profiter du long week-end 
tout près de Montréal! »,  
site web Ulysse, 22 août 2017 
L’information gratuite sert donc à mettre en valeur les guides Ulysse et à inciter l’internaute à se 
procurer un livre. Notons qu’en plus de mentionner dans le menu de gauche le titre auquel 
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l’extrait fait référence, Ulysse donne la plupart du temps la possibilité de le feuilleter, et il 
suggère aussi un autre titre : 
Image 28 : Extrait de la page « Au rythme de Montréal, ville interculturelle », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
L’élément « Taux de change » vise à informer l’internaute sur ce sujet, alors que le texte 
répond à des questions courantes concernant la monnaie et qu’il s’intéresse aux bureaux de 
change, aux différentes cartes, aux chèques de voyage, etc. : 
Image 29 : Extrait de la page « Taux de change », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Le texte est vulgarisé et il s’adresse d’abord à des voyageurs canadiens, notamment en raison du 
fait qu’il indique « vos dollars canadiens ». Si le texte est composé d’information générale qui ne 
réfère pas à un guide de voyage en particulier, Ulysse profite néanmoins du bas de la page pour 
proposer à l’internaute des guides qui pourraient l’intéresser. De plus, il faut noter que le dernier 
aspect du texte, « Sécurité », contient un lien qui mène directement à un produit des librairies 
Ulysse, comme une ceinture de voyage. S’il est intéressé, l’internaute peut se procurer la ceinture 
en quelques clics seulement. Ulysse fait donc un encart dans cette page d’information pour 
conduire l’internaute dans la section marchande du site. D’ailleurs, cette proposition informe 
l’internaute que le professionnel du livre dispose également d’autres produits que le guide de 
voyage, ce qui traduit l’extension du rôle de libraire spécialisé. 
L’élément « Climat de nos destinations » offre un dossier complet sur le climat des 
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destinations auxquelles s’intéressent les guides Ulysse : 
Image 30 : Extrait de la page « Climat de nos destinations », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Les conseils sur le climat vont de pair avec le principal créneau de la maison d’édition Ulysse, le 
plein air : être bien renseigné sur le climat est essentiel pour la pratique d’activités extérieures. 
Dans le texte d’introduction de cet élément, Ulysse souligne l’importance de s’y arrêter. Ainsi, 
l’entreprise assure le client que ses conseils lui permettront de profiter au maximum de la 
destination en fonction de son climat. Cet élément est l’un des plus complets du site web. Il 
contient un menu de gauche qui propose plus de 40 pages sur diverses destinations. Chaque page 
agit comme un point d’information qui dresse le portrait complet du climat d’une destination : 
Image 31 : Page « Climat du Nicaragua », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
L’internaute peut ainsi se renseigner gratuitement sur le climat, et il n’est pas nécessairement 
porté à vouloir en savoir plus sur cet aspect avec l’achat d’un guide de voyage. Cela dit, les 
informations sur le climat peuvent l’inciter à visiter une destination, et pour ce faire, Ulysse 
s’assure d’entourer ces points d’information de suggestions de guides de voyage portant sur la 
destination, notamment avec l’onglet « Pour en savoir plus ». Ces informations sur le climat 
démontrent qu’Ulysse maitrise bien les particularités de chacune des destinations de ses guides de 
voyage, et elles lui confèrent ainsi une crédibilité. Par ailleurs, plusieurs destinations, comme 
celle du Nicaragua, sont pourvues d’un menu de gauche qui offre également d’autres pages avec 
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des informations complémentaires. Ces pages sont aussi accessibles dans une autre section du 
site, Infos destinations, à laquelle nous nous intéresserons plus tard dans ce chapitre.   
« L’électricité à travers le monde » informe et conseille l’internaute sur les différents 
types de voltage et de prises de courant en fonction des destinations :  
Image 32 : Page « L’électricité à travers le monde », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
104 
Le texte permet de bien comprendre ce dont le voyageur a besoin pour s’assurer que ses appareils 
électroniques fonctionnent correctement à l’étranger. Ce segment d’information prend une 
signification particulière dans l’optique où Ulysse est une entreprise numérique qui propose des 
guides de voyage numériques à ses clients : l’entreprise veut donc s’assurer que ses clients 
peuvent se servir adéquatement de leurs appareils pour consulter leurs guides numériques. Dans 
cette page, l’entreprise présente également à l’internaute les  différents types d’adaptateurs 
qu’elle vend, alors que des liens mènent vers ces produits dans la librairie de voyage. Une page 
comme celle-ci, tout comme celle qui porte sur le taux de change, laisse également entrevoir 
qu’Ulysse s’intéresse, dans ses guides, aux questions pratiques des voyageurs.  
      1.1.2 Plein air et Art de vivre 
Ulysse profite également de l’espace que lui offre son site pour présenter ses principaux 
créneaux éditoriaux, le plein air et l’art de vivre, auxquels plusieurs pages sont consacrées et pour 
lesquels une section est réservée dans le menu de gauche de la page d’accueil :   
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Traduisant les tendances dans le domaine du voyage, ces deux sections poursuivent deux 
objectifs principaux : offrir de l’information sur les créneaux et promouvoir les guides de la 
librairie Ulysse qui s’intéressent à ces créneaux. Ainsi, chaque élément de ces sections a ses 
propres visées. Puisque les créneaux éditoriaux se rapportent à la maison d’édition Ulysse, le 
libraire en profite en premier lieu pour promouvoir les guides de la maison d’édition, mais des 
guides d’autres maisons d’édition côtoient également ceux-ci selon les différents sujets.   
Le créneau plein air est le premier présenté, à l’image de la place importante qu’il occupe 
dans la ligne éditoriale de la maison d’édition Ulysse.  
Image 33 : Extrait de la page « Guides et livres d’activités de plein air », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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La section permet en premier lieu de mettre en valeur les guides Ulysse et d’entrainer l’internaute 
vers la librairie de voyage, alors que la première page débute avec l’énoncé : « [b]ienvenue dans 
notre section dédiée aux activités de plein air! Vous voilà au meilleur endroit pour acheter vos 
guides plein air » (Ulysse, 2017 : Guides et livres d’activités de plein air). Elle dispose également 
de son propre menu de gauche, dont les titres sont de couleur verte. Chacune des pages propose 
des guides de voyage sur des sujets plus spécifiques, par exemple le vélo, la randonnée pédestre, 
les activités hivernales, etc. Le libraire offre donc une sélection de guides au voyageur, dans 
l’objectif qu’il consulte la libraire de voyage, alors que chaque couverture de guide est cliquable 
et mène à celle-ci. Par ailleurs, la section contient aussi une page sur les guides de plein air en 
version numérique, dans laquelle on peut lire : 
Les Guides Espaces Verts sont vos alliés pour des excursions nature réussies! 
Présentation d’innombrables idées de sorties, identification de sites aux paysages des 
plus spectaculaires, conseils pour bien préparer ses escapades; voilà des guides 
essentiels pour vivre des expériences inoubliables dans les plus beaux sites naturels! 
Avec votre guide en format numérique, vous partirez bien outillé et plus léger! 
(Ulysse, 2017 : Guides de plein air en version numérique). 
En effet, les guides numériques conviennent particulièrement aux amateurs de plein air, 
notamment en raison de leur légèreté : « [u]n livre électronique permet de disposer du contenu 
entier d’une bibliothèque dans le volume d’un seul livre mince » (Millière dans Le Ray et 
Lafrance, 2008 : 86). Alors que le guide est numérisé sur leur téléphone ou sur leur tablette, les 
voyageurs n’ont guère besoin de mettre le livre papier dans leurs bagages. En ce sens, les pages 
suivantes de la section, intitulées « La santé par l’activité physique » et « Saint-Jacques-de-
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Compostelle », convergent aussi vers des activités plein air lors desquelles voyager léger 
s’impose. Ces pages proposent également une brève description du sujet ainsi qu’une sélection de 
guides de voyage qui mènent à la librairie en ligne.   
Pour leur part, les deux derniers éléments de la section ont pour objectif d’établir la 
crédibilité d’Ulysse en offrant de l’information sur le plein air. L’élément « Excursion à vélo » 
s’avère un mini-guide sur le vélo, alors que son menu de gauche contient des conseils sur la 
mécanique et l’entretien, la sécurité, les vêtements et accessoires et l’alimentation :  
Image 34 : Extrait de la page « Excursion à vélo », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Ulysse se pose comme un spécialiste du plein air et éduque l’internaute sur les randonnées en 
vélo, un rôle qui va beaucoup plus loin que celui d’éditeur ou de libraire. Puis, le dernier élément 
de la section, « Canada destination d’aventure », conduit l’internaute vers une nouvelle interface 
qui se présente comme « […] une section entièrement consacrée aux activités de plein air que 
l’on peut pratiquer dans les différentes régions du Canada : randonnée pédestre, vélo, ski de 
fond…! » (Ulysse, 2017 : Canada destination d’aventure) :  
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Image 35 : Page « Canada destination d’aventure », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Cet élément contient un portail dédié au Canada, qui contient de nombreuses pages d’information 
sur les activités plein air possibles dans les différentes régions du pays. Ces informations viennent 
ainsi compléter la présentation des guides plein air que mettent de l’avant les autres pages. En 
apportant de l’information respectivement sur les randonnées à vélo et les activités plein air au 
Canada, elles démontrent l’expertise d’Ulysse en matière de plein air et elles contribuent donc à 
mettre le voyageur en confiance. Bien sûr, ces pages montrent aussi qu’Ulysse s’adresse à un 
public ciblé, soit aux voyageurs qui visitent le Canada.   
La prochaine section du menu de gauche de la page d’accueil, celle du créneau « Art de 
vivre », fait référence à l’aspect épicurien des guides Ulysse. Cette section poursuit également 
deux objectifs : mettre en valeur les guides de voyage se rapportant spécifiquement à l’art de 
vivre, et offrir au voyageur des capsules d’information gratuites. La page d’accueil de la section 
indique que celle-ci propose du contenu sur les voyages de proximité, la gastronomie, la détente, 
et sur ce qui fait du bien au voyageur sans que cela lui coûte une fortune (Ulysse, 2017 : Art de 
vivre). Le premier élément de la section, intitulé « Le meilleur du Québec selon Ulysse », est 
entièrement consacré au guide Le meilleur du Québec selon Ulysse – 400 expériences oubliables 
(collectif, Ulysse, 2015). Ainsi, on s’adresse encore une fois au Québécois ou au voyageur qui 
visite le Québec. La page se décline en plusieurs thématiques du livre :  
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Image 36 : Page « Le meilleur du Québec selon Ulysse – 400 expériences oubliables », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Les thématiques entrent dans le créneau du divertissement et de l’art de vivre, alors qu’elles 
concernent notamment la nourriture, le plein air, la culture. Lorsqu’il clique sur une thématique, 
l’internaute est conduit sur une page qui met en valeur l’une des 400 expériences tirées du livre : 
on lui offre donc un avant-goût de ce qui se trouve dans le guide. Tandis qu’Ulysse laisse 
l’internaute entrer dans ce guide et découvrir quelques-unes des expériences qu’il met en valeur, 
ce dernier peut être porté à vouloir en connaître davantage, et donc à se procurer le guide. Ainsi, 
Ulysse indique donc clairement, à gauche du texte, que celui-ci est tiré du guide, et il offre un lien 
à l’internaute pour qu’il se rende immédiatement dans la librairie de voyage pour en faire 
l’achat :  
Image 37 : Page « Le meilleur du Québec : les voyages dans le temps saisissants de vérité », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Dans ces pages, Ulysse transporte l’internaute au cœur du réseau touristique québécois, 
démontrant qu’il connaît tous les attraits de celui-ci. Soucieux de bien informer le voyageur, il lui 
propose également des hyperliens menant aux sites web des attraits mentionnés.  
Le deuxième élément de la section, « Cuisine du monde », rassemble les guides qui 
s’intéressent aux mets et à la gastronomie. Enfin, le dernier élément, « Montréal en ligne », 
constitue une fenêtre sur la ville de Montréal et ses principaux attraits. La page, intitulée 
« Montréal au bout des doigts! » se distingue par son allure singulière : contrairement aux autres 
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pages du site, elle n’arbore pas l’en-tête de la page d’accueil ainsi que les habituels menus de 
gauche : 
Image 38 : Page « Montréal au bout des doigts! », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Cette page est le portail en ligne du guide Ulysse Montréal (collectif, Ulysse, 2017). Ainsi, 
Ulysse, à partir de son guide de voyage, a créé un outil virtuel répertoriant plusieurs adresses à 
visiter. À l’aide d’un menu déroulant dans le haut de la page, à gauche, l’internaute peut choisir 
plus spécifiquement le quartier auquel il s’intéresse et il peut voir les attraits de cet endroit. 
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Lorsqu’il clique sur un attrait, une nouvelle page s’ouvre avec les coordonnées de celui-ci 
(adresse et numéro de téléphone), ainsi que d’autres informations factuelles comme les heures 
d’ouverture, le coût d’entrée, le métro le plus près, etc. Puis, quelques lignes décrivent l’attrait. 
Au bas de la page se trouve un lien menant vers les guides de voyage sur Montréal.  
Les deux sections consacrées aux créneaux plein air et art de vivre exploitent des 
tendances majeures dans l’industrie touristique. Elles servent à démontrer qu’Ulysse est un 
spécialiste de ces sujets, tout en mettant en valeur les guides qui s’intéressent à ces créneaux. 
Certaines pages offrent une sélection de guides de la libraire Ulysse selon le thème, tandis que 
d’autres pages proposent un plus grand contenu sur la thématique. Ainsi, certains éléments 
d’information qui se trouvent sur le site web se révèlent une sorte d’introduction au guide, une 
façon d’attirer le client en le laissant entrer partiellement dans le livre. Nous pouvons donc 
dégager l’idée que le livre prend la forme d’un complément d’information : l’internaute consulte 
le site web et lit sur ces différents créneaux, il prend notamment connaissance de certains extraits 
des guides, puis il est amené à se procurer ces guides pour compléter l’information qu’il vient de 
lire et pour vivre l’expérience complète. Avec cette démarche, Ulysse exploite la convergence 
que permet le web.  
Par ailleurs, des pages comme celles qui suggèrent au voyageur des activités 
incontournables, des attraits à visiter, des expériences culinaires à explorer ajoutent l’aspect du 
voyage « clé en main ». Ainsi, un voyageur pressé peut trouver rapidement, en quelques clics, 
comment meubler son séjour et il ne dépend pas d’un agent de voyage pour l’aider à planifier le 
tout : le site devient lui-même cet agent de voyage.     
      1.1.3 Voyager autrement 
La section Voyager autrement vise à démystifier plusieurs types de voyage. Les éléments 
« Longs séjours », « Stages à l’étranger », « Vivre à l’étranger », « Voyages d’affaires » et 
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« Voyager en famille » fournissent de l’information sur ces thématiques et offrent des idées de 
guides qui peuvent convenir à ces voyages. Ulysse souhaite aider le voyageur à savoir si ces 
types de voyage sont pour lui, par exemple avec des pages comme « Les longs séjours : est-ce 
pour moi? » et « Profil de base du stagiaire ». Ainsi, l’entrepreneur s’assure que si son client se 
procure un guide de voyage, il saura choisir le bon en fonction de ses besoins. En consultant ces 
informations, le voyageur peut en effet identifier son profil et voir quel type de voyage lui 
convient. Dans cet élément et aussi à plusieurs autres endroits sur le site web, Ulysse s’assure de 
donner des outils au voyageur pour qu’il prépare son voyage et pour qu’il puisse bien cerner quel 
guide de voyage qu’il doit se procurer en fonction de ses besoins.  
Parmi les options offertes, l’élément « Croisières dans les Caraïbes » est un portail 
d’informations sur les différents aspects des croisières comme les compagnies, les coûts, les 
excursions, et, plus précisément, sur le guide Croisières dans les Caraïbes : 
Image 39 : Page « Croisières dans les Caraïbes », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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En page d’accueil, on évoque le fait que le guide Ulysse Croisières dans les Caraïbes est 
nécessaire pour faire le tri parmi toutes les croisières offertes et pour savoir laquelle nous 
convient, et un lien mène directement au guide dans la librairie de voyage. Pour inciter 
l’internaute à se procurer ce produit, Ulysse mentionne que le menu de gauche donne un avant-
goût de celui-ci; le voyageur peut donc avoir accès à une bonne quantité d’information contenue 
dans le guide sur les croisières. Dans ces pages, Ulysse démontre que les croisières sont variées et 
que chacune de celles-ci a ses propres caractéristiques : il témoigne donc encore, cette fois-ci 
indirectement, de la pertinence de se doter d’un outil qui permette de faire le tri parmi cette 
grande offre.  
Enfin, l’élément « Dialogues avec de grands voyageurs » propose des entrevues avec 
plusieurs auteurs des guides Ulysse. Sur chaque page, comme celle de Cape Code avec Louise 
Gaboury, on retrouve une brève biographie de l’auteur, ainsi qu’un lien menant vers le ou les 
guides qu’il a publiés :   
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Image 40 : Extrait de la page « Cape Code avec Louise Gaboury », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Puis, le texte est fait sous forme de questions-réponses, pour donner le point de vue de l’auteur 
sur une destination ou une thématique, et ainsi personnaliser l’expérience. Il s’agit d’un des seuls 
endroits sur le site web où la place est consacrée aux auteurs et où l’internaute peut entrer dans 
leur univers. Les textes démontrent que les auteurs sont de parfaits spécialistes de leurs 
destinations, et servent donc également à mettre en confiance le voyageur, en misant sur la 
crédibilité des auteurs. Pour établir celle-ci, on met notamment de l’avant les origines 
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québécoises de l’auteur (« Née à Montréal »), son vécu (« Louise Gaboury parcourt le monde 
depuis plus de 20 ans »), sa passion (« Amoureuse inconditionnelle de Cape Cod ») et son 
expertise (« elle s’y rend presque tous les ans depuis 30 ans »). On fait également référence au 
professionnalisme de l’auteur, utilisant les termes « professionnelle du voyage », qui se 
distinguent volontairement du voyageur amateur. Ulysse profite donc la crédibilité de ses auteurs 
pour exposer, indirectement cette fois, sa notoriété dans le domaine du voyage. 
      1.1.4 Infos destinations 
Cette section contient des informations sur de nombreuses destinations, et non seulement 
celles auxquelles les guides de voyage de la maison d’édition Ulysse s’intéressent. Ulysse 
présente la section comme suit : « Indispensables pour préparer un nouveau voyage, ces pages 
informatives et illustrées vous permettent également d'accéder de façon sécurisée au catalogue 
complet des Guides de voyage Ulysse » (Ulysse, 2017 : Infos destinations). L’entrepreneur 
mentionne ainsi que la section vise à la fois à offrir une information complète à l’internaute pour 
la préparation de son voyage, et à la fois à lui permettre d’accéder à la libraire en ligne.  
La section Info destinations contient trois éléments. Les deux premiers, « Pays » et 
« Villes et régions », s’avèrent des portails d’informations sur les régions, tandis que le troisième, 
« Idées d’escapades Ulysse », propose des idées d’escapades issues des guides Ulysse, et ce, pour 
plusieurs destinations. Ainsi, chaque destination rassemble de nombreuses pages qui s’intéressent 
à des régions particulières, à des caractéristiques de ces destinations, à des idées d’escapades, 
etc., tel que le démontre la page consacrée à l’Argentine :  
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Image 41 : Page « Argentine »,  
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Dans cette section, le terme centre d’information prend tout son sens : l’internaute a accès 
gratuitement à une grande quantité d’information. Ces informations peuvent d’ailleurs être 
considérées comme des éléments du paratexte : elles servent de préambule au livre. En effet, elles 
ont comme objectif d’en apprendre davantage à l’internaute sur la destination afin qu’il ait envie 
de se procurer un guide de voyage sur celle-ci, elles sont donc là pour une raison bien précise, 
celle d’accompagner le texte (le guide), d’être voué à son service, comme le souligne Genette : 
« […] le paratexte, sous toutes ses formes, est un discours fondamentalement hétéronome, 
auxiliaire, voué au service d’autre chose qui constitue sa raison d’être, et qui est le texte. […] 
[u]n élément de paratexte est toujours subordonné à « son » texte, et cette fonctionnalité 
détermine l’essentiel de son allure et de son existence » (Genette, 1987 : 16). Ainsi, selon le 
traitement qu’Ulysse fait de la destination, le voyageur a déjà une idée de la façon dont on 
s’intéressera à celle-ci dans le guide de voyage Ulysse : il sait à quoi s’attendre.  
D’ailleurs, l’association entre le texte et le guide de voyage est parfois explicite, alors 
qu’on indique que le texte est tiré d’un guide Ulysse en particulier, et qu’une image de ce guide 
permet d’entrainer l’internaute dans la librairie en ligne. En effet, la figure suivante, qui illustre la 
page du Costa Rica, témoigne de la stratégie de l’éditeur d’utiliser et de valoriser le contenant de 
son livre, soit la destination, pour en promouvoir le contenu, son produit : c’est la destination qui 
entraine l’internaute vers le guide de voyage :   
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Image 42 : Page « Costa Rica : 3 sites de choix où s’installer pour une semaine ou plus », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
La stratégie virtuelle, qui consiste à miser sur la destination pour introduire le produit, peut 
s’apparenter à cet enchainement : l’éditeur attire l’attention de l’internaute sur une destination 
précise, suscite son intérêt avec une brève mise en contexte de la destination, qui contient des 
informations sur celle-ci et même des idées d’escapades, puis présente des livres au voyageur en 
lui proposant de les acheter. Ainsi, Ulysse conduit l’internaute vers le guide, en lui offrant un 
contenu gratuit qui lui permet par le fait même d’établir sa crédibilité, puis l’incite à se procurer 
un guide, que ce soit en mentionnant que le texte est un extrait du guide, ou en suggérant des 
titres à même la page du texte. La présence du livre dans ses pages n’est donc pas aléatoire : les 
guides proposés sont directement reliés au sujet du texte.   
Or, à travers cette stratégie informationnelle et promotionnelle, le site est donc lui-même 
porteur de contenu. En lisant ces pages, l’internaute apprend, il reçoit beaucoup d’informations et 
de contenu : il se transforme en lecteur, comme s’il était plongé dans un guide. 
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      1.1.5 Blogues Ulysse 
Ulysse héberge neuf blogues, dont deux ne sont plus actifs depuis quelques années. Les 
blogues ne sont pas rédigés par des employés d’Ulysse : la plupart sont tenus par des auteurs de 
la maison d’édition comme Frédérique Sauvée et Jérôme Delgado, tandis que d’autres blogueurs 
non-auteurs profitent de l’achalandage autour de la marque Ulysse pour attirer des lecteurs et se 
faire connaître (Desjardins cité par Cyr, avril 2015). Certains blogues sont consacrés à un créneau 
en particulier : la randonnée, les voyages avec des enfants, les voyages entre copines, le plein air 
pour les baby-boomers, le tourisme responsable. D’autres blogues s’intéressent plus 
principalement à une région: Montréal, Disney World et la Floride, le Moyen-Orient, les régions 
nordiques et polaires. Le contenu ne porte donc pas sur les guides Ulysse, mais sur les 
expériences que vivent les blogueurs. Deux blogues seulement contiennent des articles datant de 
201713, alors que le nombre d’articles total des blogues varie entre une dizaine et une centaine.  
Cet outil de publication répond à la fois aux besoins du blogueur et de celui qui héberge le 
contenu. En effet, le premier peut obtenir une visibilité et gagner des lecteurs puisqu’il est 
hébergé sur un site fréquenté par des milliers de voyageurs. De son côté, Ulysse peut offrir 
gratuitement du contenu supplémentaire sur le voyage et le plein air, contenu qui est diffusé sous 
sa marque et qui contribue donc à la faire valoir. Si la mise en valeur des guides Ulysse n’est pas 
le premier objectif poursuivi par les blogues, ceux-ci offrent tout de même des liens qui mènent 
directement vers la librairie de voyage Ulysse et vers le site web d’Ulysse, et ils proposent parfois 
de l’information sur des livres Ulysse.  
Pour sa part, l’internaute peut profiter d’un contenu inédit gratuitement et il est 
susceptible de développer un sentiment de proximité avec l’auteur du blogue, et, par extension, 
un attachement à la marque Ulysse. Ce sentiment de proximité est d’ailleurs plus fort envers 
13 En date du 25 août 2017. 
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l’auteur d’un blogue Ulysse qu’envers le rédacteur des textes que l’on retrouve sur le site web, 
car les articles des blogues se veulent davantage personnalisés, alors que les blogueurs partagent 
leurs expériences au lieu de proposer une description plus objective et générale d’une destination 
comme le font les différents textes du site web. Ce partage d’expériences est, à l’heure du web 
2.0, un incontournable pour un site web qui se spécialise dans le domaine du voyage : « […] la 
possibilité de prendre connaissance des expériences des autres, permise par l’exceptionnel 
développement des nouveaux outils numériques et des réseaux sociaux, constitue 
indiscutablement un des phénomènes majeurs du tourisme moderne » (Lefebvre, 2015 : 59). Par 
ailleurs, le fait que l’auteur alimente régulièrement un blogue entraine un certain intérêt pour 
l’internaute car, tout comme il lit une histoire en continu, il veut suivre les aventures du blogueur. 
Enfin, si les blogues favorisent parfois une interaction avec les internautes, on ne peut parler 
d’une réelle interaction entre le blogueur et l’internaute sur les blogues Ulysse, alors que les 
quelques commentaires présents n’entrainent généralement pas de réponses. Bref, l’aspect 
interactif du blogue demeure à l’heure actuelle encore peu exploité.   
      1.1.6 Conseils voyage 
La section Conseils voyage offre une grande quantité d’informations sur les régions de 
l’Amérique centrale et du Mexique, de l’Asie et de l’Europe. Chaque destination dispose de 
pages d’informations sur les formalités, les assurances, les conseils santé et sécurité ainsi que les 
conseils généraux :  
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Image 43 : Page « Conseils voyages : Amérique centrale et Mexique », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Chacune contient également des pages distinctes sur plusieurs pays et régions, qui fournissent des 
données techniques comme la population et la superficie, les indicatifs téléphoniques, et qui 
offrent habituellement à l’internaute un lien vers l’office de tourisme du pays. Ainsi, à plusieurs 
reprises sur le site web, Ulysse suggère à l’internaute d’autres sites web vers lesquels il peut se 
diriger pour obtenir des compléments d’information : le professionnel du livre connaît donc les 
limites de son expertise et il a à cœur de mettre en réseau le voyageur pour qu’il soit bien 
informé, ce qui vient appuyer son intégrité envers son client.  
Dans cette section, le livre entoure la présentation des informations : autour des 
informations, Ulysse suggère des guides sur les régions concernées. Cela dit, l’accent est  mis sur 
les informations de la page, et non sur le produit livre. Cette section vise donc à donner à 
l’internaute beaucoup d’informations générales sur les destinations, et elle participe également à 
établir la crédibilité d’Ulysse.  
      1.1.7 Coin des libraires 
Cette section en est également une d’information, mais le contenu est destiné aux 
libraires, et non aux voyageurs comme l’ensemble du site web. En effet, si de nombreux éléments 
du site web sont davantage reliés au rôle de libraire et d’éditeur d’Ulysse, cette section rejoint 
plutôt le rôle de diffuseur de l’entreprise : elle offre aux libraires un portail leur permettant 
d’obtenir toutes les informations nécessaires pour s’approvisionner de guides de voyage diffusés 
par Ulysse. Le portail se décline en plusieurs pages, la première présentant les 25 best-sellers du 
mois, alors que chaque best-seller mène vers une page personnalisée qui offre au libraire les 
informations bibliographiques du livre, la possibilité de feuilleter et de télécharger un extrait (s’il 
s’agit d’un guide Ulysse), ainsi qu’un argumentaire et une description du guide : 
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Image 44 : Page « Explorez Reykjavik et l’Islande », 
site web Ulysse, 14 avril 2017 
L’exemple ci-haut démontre que l’argumentaire développé par Ulysse pour promouvoir ses best-
sellers auprès des libraires est actualisé et qu’il s’adresse surtout à des libraires québécois; Ulysse 
mentionne, par exemple, les liaisons aériennes entre Montréal et Reykjavik, et ce, en misant sur 
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le fait qu’il s’agit d’un guide québécois. Le professionnel du livre emploie donc un argumentaire 
et un langage promotionnel pour tenter de convaincre les libraires de se procurer ses titres : cette 
stratégie témoigne de l’importance, pour Ulysse, de s’affilier à d’autres librairies et de rejoindre 
le plus de clients possible.  
La seconde page de la section, « Éditeurs diffusés » fait état de la liste des éditeurs 
diffusés par Ulysse au Canada :  
Image 45 : Extrait de la page « Liste des éditeurs diffusés par Ulysse au Canada », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Cet élément établit également l’expertise d’Ulysse : en indiquant qu’il diffuse tous les éditeurs 
mentionnés, Ulysse apparait comme la ressource qui a l’avantage sur les autres car, en plus de 
produire des guides de voyage, elle connaît aussi ce que les autres éditeurs de guides proposent 
et, plus encore, elle diffuse leurs produits. Cela vient renforcer le fait qu’elle agit comme 
spécialiste du guide de voyage.  
Quant à eux, les éléments « Mises à l’office » et « Nouvelles d’Ulysse » mènent vers la 
même page intitulée « Coin des libraires » : 
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Image 46 : Page « Coin des libraires », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Cette section présente en premier lieu les titres des collections Ulysse (les titres publiés dans les 
derniers mois, les prochaines parutions, le catalogue complet d’Ulysse) et les titres diffusés par 
Ulysse en français et en anglais. En second lieu, elle offre au libraire une liste des mises à l’office 
récentes et à venir, et elle lui fournit des bons de commande. Ulysse propose ensuite des liens 
vers ses derniers bulletins d’informations mensuels. Quant à elle, la section « documents utiles » 
offre aux libraires des affiches qui mettent en valeur les guides Ulysse, ainsi que la liste des 
éditeurs diffusés par Ulysse et un formulaire de demande d’ouverture de compte.  Enfin, 
l’élément « 15 bonnes raisons de vendre les guides et les chapitres numériques Ulysse », qui 
mentionne les avantages de la vente de livre numérique pour les libraires, vient clore la section 
Coin des libraires :  
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Image 47 : Page « Coin des libraires », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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*** 
En définitive, les différentes sections que nous venons d’analyser poursuivent plusieurs 
objectifs. La fonction d’information à laquelle répondent ces sections peut également laisser 
entrevoir une certaine promotion des produits de la libraire Ulysse. En effet, la stratégie d’Ulysse, 
qui consiste à mettre en place un grand nombre d’informations, peut rejoindre une fonction de 
promotion que Bertrand Legendre définit par une séquence de quatre étapes : attirer l'attention, 
susciter l'intérêt, provoquer la décision et engendrer l'action (Legendre, 2007 : 207). 
D’abord, la quantité de contenu présente sur le site permet à Ulysse d’attirer l’attention de 
sa clientèle cible : les voyageurs. En effet, grâce aux nombreuses informations disponibles sur 
son site, Ulysse bénéficie d’un fort référencement sur les moteurs de recherche, à partir duquel il 
peut atteindre le plus de voyageurs possible, et ce, dans l’objectif qu’ils prennent connaissance de 
son offre. Si les clients qui connaissent déjà Ulysse sont susceptibles de se rendre directement sur 
le site sans passer par les moteurs de recherche, ceux qui ne sont pas portés à se diriger en 
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premier lieu vers Ulysse doivent être attirés d’une quelconque façon. Pour Vincent Chabault, il 
s’agit d’un enjeu qui réside au cœur de la réussite d’un libraire sur le web : « [p]our une librairie 
indépendante, l’extension sur Internet doit surmonter deux difficultés : d’une part le coût élevé 
d’un tel investissement, non seulement à l’ouverture, mais aussi pendant l’activité (base de 
données structure logistique, système sécurisé de paiement), et d’autre part la captation d’un 
public de clients au-delà des seuls habitués de la librairie traditionnelle » (Chabault, 2013 : 88). 
Lorsqu’ils visitent le site web d’Ulysse, les voyageurs ont déjà un pas de fait et cela témoigne 
qu’ils sont intéressés par le sujet du voyage. L’un des principaux objectifs du centre 
d’information est donc d’attirer des nouveaux clients avec lesquels Ulysse peut communiquer, 
recevoir leurs commentaires, etc. 
Lorsque les voyageurs sont rendus sur le site web, la grande quantité d’information 
gratuite sur le voyage permet de susciter leur intérêt envers les produits de la librairie. La 
stratégie d’Ulysse pour entrainer le voyageur à se procurer un guide de voyage consiste d’abord à 
le conseiller sur le voyage, plus principalement en s’arrêtant sur les destinations ainsi que sur les 
conseils généraux utiles aux voyageurs. Le professionnel du livre joue donc le rôle de conseiller 
de voyage : il lui suggère des destinations en fonction de ce qu’il recherche, il offre au voyageur 
des trucs pratiques pour partir en voyage, il l’informe sur les précautions à prendre en matière de 
santé, il lui indique ce dont il a besoin pour que ses appareils électroniques fonctionnent à 
l’étranger, il partage son réseau avec lui, et plus encore. En démontrant sa connaissance des 
destinations et sa capacité à trier les informations et à conseiller des escapades et des activités, 
Ulysse montre sa crédibilité et se distingue des sites amateurs sur le voyage. Par ailleurs, ces 
conseils témoignent de l’attachement de l’entreprise envers ses clients : Ulysse veut s’assurer que 
ceux-ci choisissent le type de voyage qui leur convient, et qu’ils savent ce dont ils ont besoin 
pour tirer profit de leur voyage. En ce sens, Ulysse sensibilise l’internaute à l’importance de bien 
se renseigner avant de partir en voyage, et donc, indirectement, met de l’avant les bienfaits que 
peut apporter un guide de voyage. Le centre d’information permet ainsi de conférer au livre le 
meilleur accueil possible : l’internaute sait qu’Ulysse maitrise son sujet. 
En établissant sa crédibilité, en évoquant l’importance de se renseigner avant de partir en 
voyage et en le faisant entrer indirectement dans le guide grâce aux informations disponibles 
gratuitement, Ulysse vise à provoquer la décision d’achat du voyageur. En ce sens, il s’assure que 
son produit, même s’il apparaît en marge de la page, soit toujours facile à repérer pour 
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l’internaute. Les informations sont presque toujours entourées de couvertures de guides de 
voyage qui mènent directement dans la librairie en ligne, où l’internaute peut se procurer les 
produits en quelques clics. En indiquant au voyageur que le contenu de la page est un extrait de 
tel guide, Ulysse l’incite à vouloir obtenir davantage d’informations et, par conséquent, à se 
procurer un guide. Ainsi, l’action s’engendre, pour reprendre les termes de Legendre, et le client 
peut cliquer sur l’une des couvertures de livre présentes sur la page, et se rendre facilement dans 
la librairie en ligne où, en quelques étapes, il réalisera son achat.  
Cet enchainement d’étapes indique par ailleurs que les deux parties du site, soit la section 
marchande et le centre d’information, sont étroitement reliées, alors que les pages auxquelles 
nous nous sommes intéressées dans la première partie de ce chapitre guident indirectement le 
voyageur vers la section marchande du site.  
   1.2 Les informations comme compléments aux guides : le conseil du libraire 
Si le guide de voyage agit comme complément à l’information dans les sections que nous 
avons analysées précédemment, dans les sections suivantes, ce sont les informations qui agissent 
comme complément au guide de voyage, alors que ce dernier est mis de l’avant. En effet, dans 
ces pages, Ulysse, en tant que libraire, effectue un tri parmi son offre, regroupant ses titres selon 
différents critères afin que l’internaute puisse facilement trouver ce qui l’intéresse. Par ailleurs, 
Ulysse met en valeur les produits de sa maison d’édition à travers cette sélection.  
  1.2.1 Produits numériques 
La section Produits numériques est la première du menu de gauche. Comprenant des 
pages consacrées aux « Guides numériques », aux « Chapitres numériques », aux « Coffrets 
numériques » ainsi qu’une « FAQ livres numériques  », elle a pour objectif de mettre en valeur 
les produits de la maison d’édition Ulysse, qui s’avère l’un des seuls éditeurs du catalogue de la 
librairie à offrir du contenu numérique. 
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Les trois premières pages présentent l’offre numérique d’Ulysse, soit les guides, les 
chapitres et les coffrets. Sur chaque page, on retrouve une brève introduction, suivie d’images de 
pages couvertures des différents produits numériques, qui mènent à leur fiche livre dans la 
librairie de voyage : 
Image 48 : Extrait de la page « Guides touristiques numériques – 
Découvrez notre sélection de chapitres numériques »,  
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Le texte d’introduction définit entre autres la clientèle à laquelle s’adressent ces produits. Par 
exemple, sur la page référant aux coffrets numériques, on indique que « [l]es coffrets numériques 
Ulysse sont la solution parfaite pour les voyageurs qui souhaitent avoir TOUTE l'information sur 
une destination ou une thématique, le tout facilement accessible sur leur ordinateur, tablette 
électroniques ou téléphone intelligent! » (Ulysse, 2017 : Coffrets numériques). En définissant la 
clientèle et en évoquant les raisons pourquoi se procurer un produit numérique, Ulysse effectue, 
comme à divers endroits sur son site web, un ciblage.  
Pour aider le voyageur et le rassurer quant à la simplicité de se procurer un produit 
numérique, Ulysse met également à sa disposition une page qui répond aux questions les plus 
fréquentes concernant les livres numériques :  
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Image 49 : Extrait de la page « Foire aux questions – Livres, guides et chapitres numériques 
»,  
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Le site web propose ainsi une sorte de guide de l’utilisateur du livre numérique, dans lequel les 
réponses aux questions sont vulgarisées. Ces informations sont nécessaires dans l’optique où le 
livre numérique demeure un produit encore peu connu comparativement au livre papier : les 
clients, avant d’essayer un nouveau produit, veulent se sentir rassurés et savoir qu’ils seront 
capables de s’en servir. Par exemple, à la question « Comment transférer facilement mes guides 
numériques EPUB et PDF sur mon ordinateur et mes appareils mobiles ? », on indique à 
l’internaute toutes les étapes à suivre pour le téléchargement d’un produit numérique, en fonction 
de l’appareil dont il dispose. Ulysse accompagne donc l’internaute dans l’achat de son nouveau 
produit. Par ailleurs, présenter au client une marche à suivre claire et efficace s’avère nécessaire, 
puisque l’un des plus grands avantages du produit numérique est son instantanéité : lorsqu’il se 
procure un guide numérique, le voyageur s’attend donc à ce que la transition soit instantanée et, 
par conséquent, il doit maitriser les étapes permettant la lecture. En répondant aux questions les 
plus fréquentes en matière de guides numériques et en énonçant la marche à suivre pour se 
procurer les produits, Ulysse incite le lecteur à faire un achat spontané. Il a également comme 
objectif que le client ait une expérience positive lors de son achat numérique et donc, qu’il veuille 
recommencer. Ainsi, avec cette section, Ulysse montre qu’il est simple, rapide et facile de se 
procurer des produits numériques au sein de sa librairie, et qu’il est là pour accompagner le client 
qui désire le faire.  
      1.2.2 Infos pratiques 
Si plusieurs éléments de la section Infos pratiques sont destinés à donner des informations 
principalement sur les destinations et le voyage, d’autres éléments s’intéressent spécifiquement 
au guide de voyage.  
Les éléments « Comment choisir son guide de voyage » et « Cartes et atlas » rejoignent le 
même objectif, alors qu’Ulysse, en tant que libraire, prodigue des conseils sur le choix de guides 
et de cartes. Les deux éléments sont d’abord composés d'une vidéo dans laquelle une libraire 
d’Ulysse s’adresse à l’internaute. Puisque ces vidéos se retrouvent également dans la section 
« Vidéos », nous nous y intéresserons plus tard. Cela dit, à la suite de la vidéo se trouve un texte 
qui met de l’avant son contenu, mais de façon plus détaillée :  
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Image 50 : Extrait de la page « Comment choisir son guide de voyage », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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L’élément « Comment choisir son guide de voyage  » montre qu’il n’existe pas un guide de 
voyage meilleur qu’un autre, mais que tous les guides ont des particularités qui les distinguent. 
Ainsi, le guide de voyage n’est pas élitiste; il peut convenir à tout le monde. Le texte sépare le 
guide de voyage en catégories : guides complets, guides pratiques, guides culturels, guides 
cadeaux, mini-guides et autres types de guides. Pour chacune de ces catégories, Ulysse décrit le 
type de guide, à qui il s’adresse et il indique des collections de guides qui conviennent à cette 
catégorie. La maison d’édition Guides de voyage Ulysse côtoie les autres maisons d’édition et 
n’est pas davantage mise en valeur. Quant à lui, l’élément « Cartes et atlas » offre des conseils 
afin de bien choisir la carte ou l’atlas qui convient :  
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Image 51 : Extrait de la page « Cartes et Atlas », 
site web Ulysse, 30 novembre 201714 
14 Au moment d’effectuer l’impression d’écran, un problème technique fait que la vidéo « Comment choisir la bonne carte géographique » ne peut s’afficher sur la page. Habituellement, la vidéo figure dans l’espace blanc, au-dessus du premier paragraphe de la page. La vidéo peut aussi être consultée à la page suivante : https://www.guidesulysse.com/videos/comment-choisir-la-bonne-carte-geographique.aspx.  
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Les deux éléments misent sur le rôle de libraire en tant que conseiller, afin que le voyageur 
choisisse le bon produit. Ces conseils engendrent donc encore une fois une réflexion chez le 
voyageur, et l’amènent à se définir comme voyageur afin de savoir de quel produit il a besoin.  
Pour sa part, l’élément « Avantages de partir avec un guide de voyage » sert à convaincre 
l’internaute de la nécessité de se procurer un guide de voyage : 
Image 52 : Extrait de la page « Avantages de partir avec un guide de voyage », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Sur un ton promotionnel, Ulysse dresse une liste de onze avantages de se procurer un guide de 
voyage. Le discours insiste notamment sur la fiabilité et la crédibilité d’un guide de voyage pour 
se distinguer des informations que l’on retrouve sur le web, auxquelles Ulysse fait directement 
référence. 
L’élément « Idées de cadeaux pour petits et grands voyageurs » de la section Infos 
pratiques vise à donner des idées à l’internaute qui veut offrir un produit sur le voyage en 
cadeau :  
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Image 53 : Page « Des cadeaux pour toutes les occasions! », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Le guide de voyage est présenté comme le cadeau idéal à offrir, alors qu’on mentionne qu’il y en 
a pour tous les goûts : « Vous cherchez des idées-cadeaux pour vos proches? Vous êtes au bon 
endroit! Que ce soit pour un parent, un enfant, un amoureux, un ami ou un collègue, vous 
trouverez dans cette section des suggestions pour tous les goûts, tous les âges et, surtout, toutes 
les occasions » (Ulysse : 2017 : Des cadeaux pour toutes les occasions!). Le professionnel du 
livre présente donc une autre façon d’acheter son produit que celle de l’acheter pour soi : l’offrir 
à quelqu’un. Ainsi, Ulysse profite du fait que le guide de voyage est un livre spécialisé et qu’il 
s’avère un produit facile à offrir en cadeau, puisqu’il est accessible à une majorité de gens. En 
amenant les clients à acheter des livres pour les autres également, Ulysse s’assure d’élargir sa 
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clientèle, alors que son produit sera découvert par d’autres personnes qui ne se seraient peut-être 
pas nécessairement procuré un guide Ulysse. 
La page est divisée en trois blocs. Le premier bloc de la page, « Nos suggestions de 
cadeaux », suggère des pages à l’internaute en fonction de différentes thématiques comme les 
occasions particulières (fête des Pères, fête des Mères, temps des Fêtes), en fonction du prix 
(petits cadeaux à moins de 15 $) et en fonction des destinations (guides du Québec, guides de 
Montréal). Elle contient aussi une page sur des idées d’escapades en amoureux, une autre page 
qui met de l’avant des « collections inspirantes », et, finalement, elle propose à l’internaute de 
visiter la librairie en ligne ou les librairies Ulysse de Montréal. Le fait de suggérer à l’internaute 
de visiter la librairie en ligne ou les librairies traditionnelles Ulysse lui donne également 
l’occasion de prendre connaissance de toute l’offre du catalogue, s’il n’a pas trouvé ce qui lui 
convient dans les suggestions de thématiques précédentes. Cela dit, en séparant son offre selon 
plusieurs thématiques, et notamment en présentant des idées de guides selon les différentes fêtes, 
Ulysse donne directement au client des conseils sur mesure et il lui indique quels livres choisir. 
De plus, les sections spéciales qui mettent de l’avant des idées-cadeaux pour la fête des Pères et 
pour la fête des Mères, par exemple, catégorisent également le type de personne en fonction du 
cadeau recherché : on donne des idées cadeaux pour les mamans rêveuses, pour les mamans 
voyageuses, pour les mamans actives, pour les mamans curieuses. Ainsi, Ulysse se met dans la 
peau de son client, pour lui suggérer les idées cadeaux les plus précises possible selon la personne 
à qui il veut les offrir. Ces suggestions ont donc été réfléchies, et la catégorisation permet de 
proposer au client une offre personnalisée et adaptée en fonction de ses besoins.  
Pour sa part, le deuxième bloc de la page sépare les suggestions en types de produits. 
L’internaute peut chercher des idées de cadeaux à offrir parmi une sélection de guides d’activités 
et de plein air, de plans de ville ou de cartes routières, de journaux de voyage, de guides culturels, 
etc. Les pages de cette section mènent parfois vers un contenu proposé à l’internaute dans 
d’autres sections du site web. Par exemple, la page qui entraine l’internaute vers les guides plein 
air est la même que celle de la section Plein air. Ulysse en profite donc pour remettre de l’avant 
son contenu, mais dans un autre contexte. Enfin, la dernière partie de la page sur les idées 
cadeaux suggère à l’internaute d’offrir un chèque-cadeau s’il ne réussit pas à choisir ce qu’il veut 
offrir en cadeau. Cet élément s’avère donc promotionnel et il vise à entrainer l’internaute à 
réaliser un achat. Par ailleurs, contrairement à une section aménagée en librairie dont les 
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présentoirs risquent de se modifier en fonction des différents événements de l’année, cette section 
virtuelle a l’avantage d’être accessible à tout moment. 
Si les éléments précédents de la section Infos pratiques se consacrent aux produits de la 
libraire en général sans mettre de l’avant une maison d’édition, d’autres éléments servent 
particulièrement à mettre en valeur les produits de Guides de voyage Ulysse. Il en est ainsi pour 
l’élément « Journaux de voyage », qui met en valeur l’un des produits dérivés des guides de 
voyages Ulysse, présentant le journal de voyage comme un précieux compagnon pour le 
voyageur :   
Image 54 : Extrait de la page « Des cadeaux pour toutes les occasions! », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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La page est destinée à promouvoir les journaux de voyage Ulysse, en définissant les particularités 
de chaque type de journal de voyage et en conseillant des journaux à se procurer. Pour le dernier 
type de journal, le journal de vacances pour les enfants, Ulysse profite des possibilités du monde 
virtuel en mettant en place une vidéo promotionnelle personnalisée qui vient compenser 
l’absence physique du libraire. Au-dessus de la vidéo, Ulysse s’assure d’abord de cibler la 
clientèle, en indiquant que ce type de journal de voyage s’adresse aux enfants de 6 à 12 ans, une 
clientèle qui est capable de naviguer sur le web et qui peut donc être réceptive à une vidéo 
personnalisée. Puis, dans la vidéo, l’orateur, soit le dessinateur de la série « Journal de mes 
vacances », adapte le ton de sa voix et il s’adresse directement à un enfant en lui montrant des 
images du journal de voyage et en lui disant comment il peut remplir son journal. Par ailleurs, 
cette mise en valeur des journaux de voyage destinés aux enfants laisse entrevoir que certains 
produits Ulysse peuvent aussi jouer un rôle d’éducation auprès de leur clientèle.    
Avec l’élément « 10 trucs pour apprendre la langue du pays visité », Ulysse s’adresse 
directement au voyageur en lui donnant des trucs généraux pour apprendre une langue :   
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Image 55 : Extrait de la page « 10 trucs pour apprendre la langue du pays visité! », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Le choix du sujet est réfléchi : il permet de mettre en valeur l’une des collections de Guides de 
voyage Ulysse, soit les guides de conversation, qui sont présentés à la suite du texte. Cet élément 
sert donc à la fois à offrir une information générale à l’internaute sur l’apprentissage des langues, 
à la fois à promouvoir les produits de la maison d’édition Ulysse. Par ailleurs, les guides de 
conversation peuvent être vus comme des outils complémentaires aux guides de voyage 
généraux : un client peut être tenté de se procurer le guide sur la destination et le guide de 
conversation. Ainsi, les langues auxquelles s’intéressent ces guides sont choisies en fonction des 
destinations Ulysse : elles concernent majoritairement le Canada (le québécois, l’anglais), 
l’Amérique latine (le brésilien, l’espagnol) et l’Europe (l’anglais, l’allemand, le portugais, 
l’espagnol, l’italien). De plus, la collection « Guides de conversation » s’inscrit elle aussi dans 
l’optique du tourisme expérientiel, alors que l’apprentissage de la langue se veut pertinent pour 
s’imprégner de la culture d’une région. 
Le dernier élément de la section Infos pratiques, « Stages et travail à l’étranger », sert à 
présenter le guide Ulysse Stagiaires sans frontières :  
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Image 56 : Extrait de la page « Stages et travail à l’étranger », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Le texte s’adresse à une catégorie précise de voyageurs, soit ceux qui effectuent un long séjour, 
que ce soit pour travailler ou étudier. On indique brièvement qu’un guide pourra aider le 
voyageur à planifier son séjour, notamment en l’aidant à trouver un stage ou un travail à 
l’étranger. L’image du guide Stagiaires sans frontières suit le court texte, en plus de plusieurs 
images d’autres guides de la collection Comprendre.  
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      1.2.3 Guides et cartes pour nos destinations 
La section Guides et cartes pour nos destinations entraine le visiteur vers des pages de 
contenu consacrées aux différentes destinations auxquelles les produits de la maison d’édition 
Ulysse s’intéressent : le pronom personnel « nos » met l’accent sur les destinations de Guides de 
voyage Ulysse. Sur chaque page, on retrouve un bref texte ainsi qu’une sélection de guides de 
voyage sur la destination : 
Image 57 : Extrait de la page « Voyage en Afrique», 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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Les guides et cartes Ulysse sont habituellement les premiers qui s’affichent sur les pages, bien 
qu’il y ait des produits d’autres éditeurs. Contrairement à la section Destinations de la librairie de 
voyage, cette section présente une sélection de guides, et non la totalité. Elle suppose donc 
qu’Ulysse fait un tri parmi ses nombreux guides. Si les différentes pages de la section Guides et 
cartes pour nos destinations contiennent parfois des liens menant vers des informations 
supplémentaires, comme des idées d’escapade, la fonction première de cette section demeure 
d’offrir à l’internaute une sélection de livres sur la destination en question pour le conduire à 
effectuer un achat.  
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       1.2.4 Vidéos 
La section Vidéos est composée de deux éléments : « Votre libraire vous conseille » et 
« Vidéos de nos auteurs ». Le premier élément met de l’avant le rôle du libraire en tant que 
conseiller, alors que celui-ci offre directement des conseils au voyageur pour l’achat d’un guide 
ou d’une carte :  
Image 58 : Page « Votre libraire vous conseille », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Dans les deux vidéos, « Comment choisir son guide de voyage » et « Comment choisir la bonne 
carte géographique », Solenne Costes, libraire d’Ulysse, indique que chaque guide de voyage et 
chaque carte a ses particularités et qu’il est important de choisir le produit en fonction du type de 
voyageur que l’on est. Dans la première vidéo, la libraire présente les différents types de guides 
(pratiques, culturels, etc.) qu’il faut au voyageur selon le voyage qu’il veut entreprendre. Puis, 
elle souligne qu’il y a également des guides et chapitres numériques qui peuvent convenir aux 
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voyageurs. Puisqu’il s’agit d’une vidéo d’Ulysse à titre de libraire, le guide Ulysse n’est pas 
spécialement mis en valeur dans cette vidéo : il côtoie les guides Michelin, Lonely Planet, 
Gallimard et autres. La deuxième vidéo met l’accent sur les questions que doit se poser le 
voyageur avant de se procurer une carte ou un atlas et sur les différences entre ces produits. 
Enfin, à la fin de chaque vidéo, la libraire invite le voyageur à aller visiter l’une des deux 
librairies Ulysse pour recevoir davantage de conseils.  
Ainsi, les deux vidéos misent sur les conseils du libraire et rendent compte de 
l’importance de se renseigner et de connaître ses besoins avant d’acheter un guide de voyage. Le 
rôle du libraire en tant que conseiller est donc vu comme nécessaire, et il est mis en valeur : la 
professionnalisation prend toute son importance et l’internaute peut comprendre l’avantage 
d’avoir des gens formés et spécialisés pour le conseiller. Enfin, en tant qu’introduction aux 
guides de voyage, aux cartes et à leurs particularités, ces vidéos sont pertinentes dans la mesure 
où le site a la fonction de vendre. En effet, l’internaute reçoit des conseils directs afin de réaliser 
son achat. 
Le second élément de la section, soit « Vidéos de nos auteurs », mène sur la page « Vidéo 
à découvrir » qui contient plus d’une soixantaine de vidéos dans lesquelles les auteurs présentent 
leur guide de voyage :  
Image 59 : Extrait de la page « Vidéo à découvrir », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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L’objectif de ces vidéos est de promouvoir les guides de voyage Ulysse, notamment en offrant 
aux voyageurs de plonger dans le guide et en établissant la crédibilité de l’auteur. Chaque vidéo 
débute habituellement avec une image du guide sur lequel elle porte, et avec le nom de l’auteur, 
du rédacteur ou de l’employé d’Ulysse qui apparaît dans la vidéo. Dans la plupart des vidéos, la 
personne se présente brièvement, puis elle indique ce que contient le guide et à qui il s’adresse. 
Pendant la vidéo, l’orateur est dans un endroit calme qui témoigne du professionnalisme de la 
vidéo, puis des images du guide et de la destination défilent. Ainsi, Ulysse profite de l’aspect 
interactif de la sphère virtuelle pour offrir à l’internaute une fenêtre concrète sur le livre, alors 
que celui-ci a l’opportunité de faire encore plus que feuilleter le guide de voyage : il entre 
directement dans le livre en compagnie de l’auteur.  
   1.2.5 Outils pédagogiques 
La section Outils pédagogiques présente une sélection de guides et de cartes destinés aux 
jeunes selon leur scolarité : primaire, secondaire, collégial et universitaire :  
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Image 60 : Extrait de la page « Éducation et Outils pédagogiques pour les enfants », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
Ulysse cible donc une clientèle précise, et un nouveau créneau, celui du scolaire; il va donc plus 
loin que le grand public de voyageurs, auquel s’adressent la plupart de ses guides pratiques. 
L’entreprise du monde du livre rompt ainsi avec la traditionnelle frontière entre grand public et 
scolaire, dans un décloisonnement de ses clientèles. En tant que libraire, Ulysse rassemble les 
produits qui peuvent convenir à cette clientèle scolaire : ces produits proviennent de différentes 
maisons d’édition et chaque lien mène à la page du produit dans la librairie en ligne. Cette section 
sert à promouvoir les produits et à entrainer l’internaute à réaliser un achat. Comme il peut le 
faire en librairie, en mettant ces guides sur des présentoirs par exemple, Ulysse met ici en place 
une page dédiée à une clientèle en particulier. Par ailleurs, en mettant de l’avant les guides 
destinés aux élèves et aux étudiants, Ulysse indique encore ici qu’il peut jouer le rôle d’éducateur 
et, comme il le mentionne sur la page : « Ulysse propose toute une gamme de produits pouvant 
accompagner les écoliers du début à la fin de leur scolarité dans leur découverte du Québec, du 
Canada et du monde » (Ulysse, 2017 : Éducation et Outils pédagogiques pour enfants).  
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      1.2.6 Les offres d’Ulysse pour les entreprises 
Le décloisonnement de clientèles et l’atteinte de nouveaux publics viennent également 
rejoindre cette section, qui s’adresse aux entrepreneurs. Elle est composée de deux pages : 
« Ventes corporatives » (à laquelle mènent les éléments « Conception de publications sur 
mesure » et « Publications personnalisées ») et « Cadeaux d’entreprise ». La première page offre 
de l’information sur le programme de ventes corporatives d’Ulysse, qui comprend des 
publications personnalisées, de la conception de publications sur mesure, et des beaux-livres pour 
les invités et des cadeaux d’entreprises :  
Image 61 : Extrait de la page « Ventes corporatives », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
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D’abord, Ulysse propose aux entrepreneurs d’apposer le logo de leur entreprise ainsi qu’un 
message personnalisé sur des publications d’Ulysse, afin de promouvoir leur marque et de 
fidéliser leur clientèle. En ce sens, l’impression à la pièce est donc possible et l’équipe des 
éditions Ulysse peut concevoir une publication sur mesure pour une entreprise, qui pourra être 
utilisée comme outil promotionnel et contribuer au rayonnement de l’entreprise. Enfin, Ulysse 
offre aux entreprises des prix réduits si elles désirent se procurer plusieurs exemplaires des guides 
de voyage des éditeurs du catalogue de la librairie Ulysse.  
Avec ces initiatives, Ulysse veut faire rejaillir le succès de sa marque sur d’autres 
entreprises, alors qu’on indique : « [u]ne version adaptée d’un Guide de voyage Ulysse 
contribuera grandement à rehausser la confiance du public envers votre entreprise ou votre 
organisation. La visibilité accrue que vous en tirerez renforcera par ailleurs votre image de 
marque » (Ulysse : Ventes corporatives, 2017). Le guide de voyage est donc ici vu comme un 
produit qui peut servir à faire la promotion d’une entreprise, notamment en raison de la crédibilité 
acquise par Ulysse. Ainsi, en travaillant de façon personnalisée avec une autre entreprise pour 
faire la promotion de sa marque, Ulysse élargit son métier de professionnel du livre, et devient 
également spécialiste en marketing. Pour renforcer sa crédibilité et attirer les entrepreneurs, 
Ulysse témoigne ensuite de son vaste réseau de partenaires, qui comprend entre autres Vacances 
Air Canada, Vacances Air Transat, VIA Rail Canada et Tours Chanteclerc. Cette page rend donc 
compte de l’expertise d’Ulysse en matière de marketing, et de la crédibilité qu’elle a acquise au 
fil des ans, notamment en créant des partenariats avec d’autres entreprises du monde du voyage et 
en rejoignant une vaste clientèle de plus de 100 000 clients par an.  
La seconde page de la section, « Beaux livres Ulysse à offrir et Cadeaux d’entreprise », 
invite les entrepreneurs à offrir en cadeau des guides de voyage et leur présente une sélection de 
guides de voyage Ulysse.  
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Image 62 : Extrait de la page « Beaux livres à offrir et Cadeaux d’entreprise », 
site web Ulysse, 30 novembre 2017 
L’entreprise mise sur la réputation de son produit pour amener les entrepreneurs à s’en procurer : 
« [l]es beaux livres Ulysse et les guides pratiques sont toujours des cadeaux très appréciés et à 
forte valeur perçue à offrir à vos clients, collaborateurs, délégués, partenaires étrangers ou encore 
à vos employés » (Ulysse : Beaux livres Ulysse à offrir et Cadeaux d’entreprise, 2017). Ainsi, au 




Divers éléments du centre d’information mettent donc en valeur le rôle de conseiller 
qu’exerce le libraire dans le choix d’un produit. D’ailleurs, ce rôle de conseiller est d’autant plus 
important en ligne en raison de l’ampleur de l’offre disponible : le client a besoin de repères, 
d’indications. Il doit inévitablement être guidé au fil de ses recherches, pour ne pas se perdre 
parmi les nombreux produits offerts. Pour compenser l’absence physique du libraire, Ulysse use 
de plusieurs stratégies : il propose des vidéos permettant de distinguer les principales 
caractéristiques des guides en fonction de leur collection, des sections qui s’intéressent à des 
thématiques en particulier, des idées cadeaux en fonction des périodes de l’année, etc. En ce sens, 
plusieurs pages du centre d’information ont pour objectif de conseiller le voyageur sur les 
produits et leurs particularités. De plus, pour bien conseiller le client en fonction de ses intérêts, 
Ulysse s’assure de bien définir la clientèle cible de ses produits. Une fois la clientèle ciblée 
(enfants, amateurs de plein air, entrepreneurs, stagiaires, etc.), Ulysse lui présente une sélection 
de guides susceptibles de lui convenir. Cette insistance à mentionner constamment à qui le type 
de guide s’adresse témoigne du fait qu’il est d’autant plus important, en ligne, de bien cerner le 
client, puisque le libraire ne peut s’adresser à lui directement comme il le ferait en librairie.  
Par ailleurs, tout comme dans la librairie en ligne, bien que différentes maisons d’édition 
soient représentées dans la plupart des sections du centre d’information, Guides de voyage Ulysse 
dispose encore une fois d’un avantage sur les autres éditeurs. En effet, les produits de Guides de 
voyage Ulysse bénéficient systématiquement d’un traitement privilégié, notamment dans la 
section Vidéos, qui permet à l’internaute d’en apprendre davantage sur plus d’une soixantaine de 
guides de voyage de la maison d’édition, par le biais d’une vidéo d’auteur.  
*** 
En conclusion, le centre d’information se divise en deux ensembles qui répondent chacun 
à des objectifs distincts. Si la première visée du centre d’information est de s’adresser au 
voyageur en lui proposant de l’information sur les destinations et des conseils voyage, le 
deuxième objectif vise à conseiller le client et à lui offrir une sélection de produits en fonction de 
ses intérêts. Ainsi, tantôt le livre entoure les informations, tantôt les informations entourent le 
livre. En ce sens, les diverses pages du centre d’information sont reliées à différents degrés aux 
produits de la librairie Ulysse et à la promotion de ceux-ci. Parfois, Ulysse agit comme conseiller 
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de voyage, par exemple sur des thématiques comme le climat et la santé, dans un univers où le 
livre prend une place de second plan, parfois ses conseils concernent directement le produit, et 
donc il agit comme libraire, notamment en conseillant le client sur le type de guide de voyage 
dont il a besoin, dans des pages où le livre occupe l’avant-plan.  
En ce sens, le site web d’Ulysse rend compte du fait que le rôle de conseiller du libraire 
est décuplé par le web. Dans la mesure où le libraire, en ligne, ne peut pas conseiller directement 
son client comme il le fait en librairie, il doit s’assurer de mettre tout en œuvre pour que celui-ci 
se retrouve quand même conseillé, au fil de sa lecture virtuelle. Pour ce faire, il s’agit entre autres 
de rendre disponibles le plus d’informations possible et de catégoriser ses produits pour que le 
client sache rapidement de quel guide de voyage il a besoin. En effet, le professionnel du livre 
met en place une sorte de carrefour dans lequel l’internaute, au fil de ses clics, se laisse guider 
vers les ressources dont il a besoin.   
Ce rôle de conseiller du libraire est, selon plusieurs experts, appelé à prendre de plus en 
plus de place, notamment en raison de la profusion de choix qui ne cesse de s’accroître. En effet, 
l’avènement de la technologie et, par le fait même, l’accessibilité à tous de produire de 
l’information grâce à leur proximité avec les cellulaires, les tablettes et les ordinateurs, entraine 
un besoin de professionnalisation au sein même des métiers de l’information et des métiers qui 
sont touchés par ces technologies. Cela renforce entre autres la fonction de médiateur qu’exercent 
les acteurs reconnus du monde du livre. La librairie n’est pas seulement un espace où sont 
entreposés les livres : le libraire est de plus en plus prescripteur, de plus en plus conseiller parmi 
l’offre qui ne cesse de s’accroître. Ainsi, pour rivaliser avec la concurrence des acteurs d’Internet 
qui produisent de l’information sur le voyage et les destinations, Ulysse devient un de ceux-ci, 
dans l’optique où, si le voyageur s’informe sur son site, il sera peut-être tenté de se procurer un 
guide de voyage. Par le fait même, ces informations démontrent à l’internaute la crédibilité 
d’Ulysse en matière de voyage, tout en promouvant les produits de la librairie.  
Mais au fil de son site web, Ulysse fait davantage que de conseiller : il crée. En effet, la 
quantité d’information est si importante que le site web devient lui-même, en quelque sorte, un 
produit Ulysse. Que ce soit en donnant des informations complémentaires sur les destinations et 
le voyage, en mettant son voyageur en relation avec son réseau de professionnels, en réalisant des 
entrevues avec les auteurs, en ayant des blogues avec du contenu inédit, en réalisant des vidéos 
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qui permettent à l’internaute d’entrer directement dans le livre, Ulysse crée un nouveau contenu, 
un nouveau produit, qui devient possible grâce aux technologies numériques. 
À cet effet, on assiste à une extension des rôles du professionnel du livre et, en même 
temps, à un dépassement des frontières du livre. Avec l’omniprésence du web et des médias 
sociaux, le travail d’un éditeur ou d’un libraire est appelé à prendre de l’expansion, notamment 
alors qu’il doit produire plus pour rivaliser avec les autres acteurs du numérique. C’est en ce sens 
qu’Ulysse exploite les différentes possibilités du web, entre autres le blogue, la vidéo, le partage 
sur les réseaux sociaux, etc. Le professionnel du livre doit donc maitriser les outils numériques, 
faire de la veille, mettre son contenu en valeur par rapport aux autres, gérer l’information, 
accompagner l’internaute, s’adapter continuellement aux nouvelles possibilités du web, et plus 
encore.  
Par ailleurs, la quantité et la diversité des informations qui entourent le produit livre sur le 
site d’Ulysse illustre que le dépassement des frontières du livre est une réalité qui prend place de 
façon très claire sur le web. Jacques Michon témoigne de cette ouverture de possibilités qu’offre 
la sphère virtuelle : 
[…] Internet crée des alliances et développe des synergies avec le livre. Plutôt que de 
s’opposer à l’imprimé, l’écrit électronique le complète et le prolonge. […] Le livre 
n’est plus un objet fermé sur lui-même, isolé dans son carcan typographique, mais 
grâce au numérique, il devient l’un des supports d’un vaste texte qui se déroule à 
l’infini et se décline maintenant en plusieurs formats (Michon dans Le Ray et 
Lafrance, 2008 : 247).  
Avec l’abondance d’informations que contient le site web, il n’y a plus de sensation de clôture du 
texte : le professionnel du livre profite de l’espace épitextuel qu’est son site web pour agrémenter 
le texte, son produit, de plusieurs façons, et l’internaute a de multiples possibilités de se 
renseigner sur ce produit. En ce sens, Ulysse dispose sur Internet de nombreuses avenues pour 
présenter et promouvoir son produit, avenues qui ne sont pas possibles en librairie, notamment en 
raison des restrictions d’espace. 
Par ailleurs, le site web d’Ulysse s’avère non seulement un lieu de production 
d’information, mais aussi un lieu de collecte d’information sur les voyageurs, tel que le souligne 
Christian Robin : 
[u]n site web représente une extraordinaire source d’informations sur ceux qui le 
consultent. Le gestionnaire du site peut ainsi constituer un fichier extrêmement 
détaillé sur les habitudes et les centres d’intérêt des internautes. Cette information 
peut valoir cher. Le propriétaire du service l’exploite directement pour affiner son 
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offre et éventuellement proposer des services ou produits complémentaires. Ainsi, il 
rentabilise son investissement (Robin, 2000 : 207). 
Le rôle de libraire d’Ulysse lui sert donc à collecter de l’information pertinente pour son rôle 
d’éditeur, tout comme il l’avait fait lors des débuts de sa maison d’édition. Si, en librairie, il peut 
recueillir les commentaires des clients et les questionner sur leurs intérêts, sur le web, il les 
observe : il constate leurs préférences par le biais de leurs commentaires et de leurs partages, 
mais aussi simplement en regardant quelle page ils visitent. Ces informations sur le client sont 
d’autant plus pertinentes dans la mesure où le voyageur change et où ses besoins sont 
constamment redéfinis.  
En mettant à la disposition de l’internaute un vaste contenu informatif, Ulysse poursuit 
plusieurs objectifs qui mènent tous à la même finalité : convaincre l’internaute de lui faire 
confiance et d’acheter un produit de voyage. En effet, le fait de consulter les différentes sections 
du centre d’information peut entrainer le voyageur vers un achat influencé par les dispositifs de 
promotion et de recommandation, un achat qui n’était pas planifié. Le centre d’information vient 
donc accompagner la librairie de voyage en ligne : la recherche d’informations guide la vente, 




En étudiant les différents composants du site web d’Ulysse, nous avons pu dégager les 
trois fonctions principales auxquelles il répond : représenter l’entreprise, informer les internautes 
sur les destinations, le voyage et les produits, et vendre les produits de la librairie par le biais 
d’une plateforme marchande. 
Au premier chapitre, nous avons constaté que l’implantation de la première librairie 
spécialisée dans le domaine du voyage au Québec, en 1980, fut le coup d’envoi d’un long 
cheminement entrepreneurial pour Ulysse. En effet, plus de trente-cinq ans plus tard, Ulysse est 
devenu un libraire, un éditeur et un diffuseur reconnu dans le domaine du guide de voyage. 
L’entreprise a su se forger une notoriété et un capital symbolique notables, faisant rapidement sa 
marque au Québec et au Canada. Au fil des ans, elle a aussi su tirer profit de l’interrelation entre 
ses trois principaux rôles et se présenter comme une entreprise du livre complète.  
Cette notoriété était essentielle afin de faire du site web www.guidesulysse.com ce qu’il 
est aujourd’hui. En transférant cette identité et cette image de marque acquise depuis 1980 sur 
son site web, Ulysse s’est d’abord assuré que l’internaute soit rassuré en visitant son site, et qu’il 
comprenne rapidement que l’entreprise était la référence dans le domaine du guide de voyage. En 
ce sens, le site web met de l’avant une image de marque forte où tout réfère à Ulysse, 
l’entreprise : il fait peu de place aux auteurs de sa maison d’édition – ou encore aux autres 
éditeurs de son catalogue de libraire –, mais propose plutôt une extension virtuelle de la marque 
Ulysse qui juxtapose à la fois l’expertise de l’éditeur, du libraire et du diffuseur.  
Questionné à savoir quelles étaient les principales stratégies de son entreprise sur le web 
et les réseaux sociaux, Daniel Desjardins répondait ceci : « [u]ne partie de nos stratégies a été 
inspirée de la lecture de Influences de Cialdini. Deux des principes qu'il énonce sont importants, 
par exemple sur Facebook : le besoin d'être cohérent [et] le besoin d’ « aimer » la marque, le 
produit, le vendeur » (Desjardins cité par Cyr, avril 2015). L’organisation du site web d’Ulysse et 
les informations qui s’y trouvent nous permettent d’affirmer que ces principes guident également 
les stratégies de l’entrepreneur sur son site web. D’abord, le fait que l’information disposée sur le 
site provienne de façon unilatérale d’Ulysse en tant qu’entreprise, en tant que marque, indique 
que l’on vise à mettre l’accent sur l’entreprise entière : la cohabitation des rôles d’éditeur, de 
libraire et de diffuseur sur le site souligne la cohérence d’une démarche commune. De plus, 
l’image de marque forte qui se dégage du site insiste sur la pertinence, pour Ulysse, de rappeler 
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constamment à l’internaute la bannière de son site. Celui-ci est donc tenté de reconnaître 
l’expertise d’Ulysse, de percevoir sa crédibilité et, par le fait même, d’aimer la marque.  
Ainsi, bien que la fonction de représentation n’occupe pas une place aussi importante que 
celles d’informer et de vendre sur le site web, puisqu’elle est surtout présente dans des pages 
situées en arrière-plan du site, nous pouvons affirmer que cette fonction est tout autant pertinente 
et réfléchie : elle permet d’asseoir le site sur une base solide qui s’avère, après tout, le fondement 
même de l’entreprise. En effet, à l’heure du web et des réseaux sociaux où une multitude 
d’informations est offerte au consommateur, cette notoriété devient l’élément essentiel dans la 
transmission d’informations, agissant comme un filtre. Dans le cas d’Ulysse, elle permet ainsi de 
cautionner l’ensemble du catalogue de la librairie Ulysse. Sur son site web, Ulysse met donc de 
l’avant cette relation qu’il a bâtie avec le public depuis plus de 35 ans pour favoriser une bonne 
réception de la part des internautes alors que, comme le souligne Frédéric Brisson, la relation 
entre le libraire et son client influence la réception de ses conseils : « [l]’impact du commentaire 
[du libraire] dépend évidemment de la nature de celui-ci, ainsi que de la relation établie entre le 
client et le libraire » (Brisson dans Vincent et Watteyne, 2002 : 255).  
Or, le site web d’Ulysse fait davantage que refléter l’identité de l’entreprise : il la 
construit et la renforce également, et ce, particulièrement puisqu’il offre beaucoup d’informations 
sur le voyage. En effet, après avoir mis les internautes en confiance en évoquant l’expertise de 
l’entreprise, Ulysse met à leur disposition une base de données regroupant un grand contenu sur 
le voyage, que l’on a appelée le centre d’information, et dans laquelle il offre des conseils au 
client sur le voyage, les destinations, mais aussi, sur ses guides de voyage. Dans cette section du 
site, l’extension du rôle de professionnel du livre d’Ulysse est non négligeable : l’entrepreneur 
devient un conseiller de voyage. Ulysse exploite également les possibilités numériques de son 
rôle de libraire, créant des vidéos, par exemple, pour conseiller l’internaute sur l’achat d’un guide 
de voyage ou d’une carte. 
Par ailleurs, le libraire qui se présente sur le site web reste d’abord et avant tout au service 
de son éditeur, ne manquant pas une occasion de promouvoir davantage les produits de Guides de 
voyage Ulysse. En effet, si le site web regorge de guides de voyage de nombreuses maisons 
d’édition, ceux de la maison d’édition Ulysse sont toujours à l’avant-plan, peu importe dans 
quelle section du site on se trouve.  
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Les deux fonctions de représentation et d’information du site web s’inscrivent comme des 
éléments nécessaires à la fonction ultime, celle de vendre : elles ont un impact direct sur le 
consommateur lorsqu’il veut réaliser un achat. En ce sens, le principal constituant du site est la 
librairie de voyage en ligne, composée du catalogue et d’une plateforme marchande : le site 
s’inscrit dans une logique commerciale, alors que tout est orienté vers l’achat en ligne. De ce fait, 
représenter l’entreprise et informer le public assurent une notoriété et une crédibilité à Ulysse, ce 
qui lui permet de vendre ses produits. Ainsi, les trois principales fonctions auxquelles répond le 
site web sont interreliées : celles-ci n’auraient pas le même impact si elles n’étaient pas toutes 
présentes sur le site.  
En ce sens, les éléments d’information présents sur le site web peuvent être considérés 
comme des éléments de paratexte par lesquels l’internaute, directement ou indirectement, entre 
en contact avec le produit, et qui permettent au professionnel du livre de promouvoir son produit. 
En effet, les dispositifs mis en place dans le centre d’information tels que les vidéos, les blogues, 
les commentaires des lecteurs, se révèlent des éléments d’épitexte qui permettent au visiteur de 
circuler dans un univers où il en apprend plus sur le livre et son contenu. Sur le site web, le centre 
d’information est au catalogue en ligne ce que l’épitexte est au texte. Ulysse entoure son 
catalogue de conseils et de points d’information sur le voyage puisqu’en prenant connaissance de 
ces éléments, l’internaute peut être tenté de se procurer un produit dans la libraire de voyage, et 
donc, et de conclure un pacte de lecture. Les différents éléments disposés sur le site réfèrent ainsi 
à ce seuil qu’évoque Genette en parlant du paratexte : « [p]lus que d’une limite ou d’une frontière 
étanche, il s’agit ici d’un seuil, ou – mot de Borges à propos d’une préface – d’un « vestibule » 
qui offre à tout un chacun la possibilité d’entrer, ou de rebrousser chemin » (Genette, 1987 : 8). 
Sur son site web, Ulysse exploite donc les multiples possibilités d’éléments sur le livre qui sont 
situés en dehors du livre et qui multiplient les discours autour du texte.  
Pour attirer le plus de voyageurs possible dans ce « vestibule » qu’est son site web, Ulysse 
s’assure de rendre disponible une grande quantité de contenu dans le centre d’information, ce qui 
maximise le référencement dans les moteurs de recherche. Puis, pour tenter le voyageur une fois 
qu’il est sur son site, Ulysse ajoute la possibilité de commande directe aux informations 
promotionnelles sur le voyage et sur ses produits. L’entreprise peut donc rejoindre un public plus 
vaste que celui de ses propres clients, pour les entrainer dans un endroit où elle contrôle le 
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message. Selon Vincent Chabault, animer un site web, en produisant du contenu, est l’un des 
éléments clés d’un site de vente au détail : 
Outre les outils proposés aux éditeurs pour valoriser leur catalogue, un troisième type 
d’activités de la librairie en ligne consiste à animer le site Internet pour favoriser 
l’achat. L’objectif est de produire de l’information en développant des contenus 
éditoriaux et de la mettre en scène pour le client. Il est indiscutable que l’animation 
du site, gérée par des professionnels du web, vient « travailler le marché », le 
construire, l’organiser et, plus précisément, jouer un rôle dans la médiation 
marchande du livre. » (Chabault, 2013 : 122).  
En offrant une multitude d’informations sur le voyage aux internautes, Ulysse anime, crée, 
stimule l’internaute; il fait la promotion de ses guides en se servant du contenu de ceux-ci. 
Par ailleurs, si nous considérons que les éléments présents sur le site web sont des 
éléments de paratexte, nous pourrions affirmer que le site s’avère un outil complémentaire aux 
guides de voyage de la librairie Ulysse, car les éléments qui s’y trouvent entourent et prolongent 
le guide de voyage. Or, une autre conclusion peut se dégager de notre analyse et nous conduire à 
affirmer que c’est plutôt le guide de voyage qui peut être vu comme un complément au site web. 
En effet, les informations sur le voyage sont présentes en si grande quantité sur le site que 
l’internaute peut se prémunir de conseils facilement, et ce, en ne se procurant pas un guide de 
voyage. En fait, même si tout conduit et tout tourne autour du livre, il est possible de s’informer 
sur le site web sans ouvrir un seul livre. C’est ainsi que le site web d’Ulysse, et plus 
particulièrement le centre d’information, s’avère non seulement un élément d’épitexte, mais aussi 
et surtout, il devient en quelque sorte, lui-même, un produit Ulysse. En effet, les éléments 
d’épitexte qui entourent le livre sur le site web prennent un autre sens : plus que d’être au service 
du texte, ils participent eux-mêmes à former une œuvre, un texte. Tel que l’indique Genette, « le 
lieu de l’épitexte est donc out of the book, n’importe où hors du livre […] » (Genette, 1987 : 
316). En ce sens, la sphère virtuelle offre un espace infini et une multitude de possibilités aux 
professionnels du livre ainsi qu’aux auteurs pour mettre de l’avant leurs produits. Cette réflexion 
illustre un important enjeu, alors que le professionnel du livre doit choisir, sans se perdre, les 
informations qu’il veut donner, pour éviter qu’elles viennent surpasser elles-mêmes le produit et 
que celui-ci se retrouve en seconde place. Toutefois, même si les éléments épitextuels qu’Ulysse 
crée en ligne peuvent être suffisants à l’internaute dans sa quête d’informations, ceux-ci sont 
constamment entourés de guides de voyage accessibles facilement par le biais de la plateforme 
marchande, ce qui permet à Ulysse de réaliser des ventes.  
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Nous ne pouvons conclure, avec une seule étude de cas, que le paratexte se veut 
complètement renouvelé sur la sphère virtuelle. Cela dit, une réflexion plus approfondie sur la 
notion de paratexte à l’heure du web serait des plus intéressantes, que ce soit par exemple sur les 
éléments épitextuels qui entourent le texte sur le web et les réseaux sociaux, ou sur les éléments 
péritextuels qui se trouvent à l’intérieur même de ce nouveau produit qu’est le livre numérique. 
Au cours des prochaines années, le web et l’univers numérique continueront de se développer à 
grande vitesse. Verra-t-on de nouvelles formes de paratexte se développer avec les livres 
numériques interactifs ? Est-ce que l’éditeur prendra plus de place dans le discours paratextuel, 
alors qu’il a à portée de la main des nouveaux supports et des nouvelles plateformes à exploiter ? 
De plus, le lecteur ayant de plus en plus d’interaction avec l’éditeur et les autres acteurs du livre 
en ligne, cette relation saura-t-elle influencer les éléments paratextuels qui entourent le livre ? Par 
ailleurs, la réception est elle aussi appelée à se modifier avec le commerce électronique et les 
livres numériques. Comme l’indique Françoise Waquet, « […] le lecteur est orienté, fortement et 
décisivement, par des « préjugés » et des « circonstances étrangères », autant d’éléments 
paratextuels – c’est bien d’eux dont il s’agit – qui le « préoccupent » (suivant le sens que le mot 
avait alors) » (Waquet dans Barbier, 2010 : 38). Un livre qui a été acheté en ligne sera donc 
forcément abordé différemment par le lecteur. Si le paratexte oriente la lecture, quelle sera la 





Questionnaire envoyé à Daniel Desjardins,  
président-fondateur de Guides de voyage Ulysse 
Le questionnaire a été envoyé par courriel à Daniel Desjardins en trois parties distinctes. 
Daniel Desjardins a répondu aux questions de la partie 1 le 15 janvier 2015, de la partie 2 le 
8 février 2015 et de la partie 3 le 26 avril 2015.  
PARTIE 1 
Fondation des éditions Ulysse 
1. Comment la maison d’édition a-t-elle vu le jour et qui en étaient les premiers fondateurs ?
2. Quelle était la structure de l’entreprise lors de ses premières années ? Combien aviez-vous
d’employés ? Où étaient situés vos locaux ? 
3. À vos débuts, quelles régions privilégiiez-vous dans vos guides de voyage et pourquoi ?
4. Quelles étaient vos principales politiques éditoriales ?
5. À l’époque et aujourd’hui, comment réussissez-vous à concilier à la fois le rôle de libraire,
d’éditeur et de distributeur ? 
6. Est-ce que les autres fondateurs sont encore actifs dans l’entreprise aujourd’hui ou est-ce que
vous êtes le seul fondateur encore présent ?  
7. Comment définissez-vous le marché du guide de voyage, au Québec, puis à l’international ?
8. Quelle place occupe votre entreprise dans ce marché, autant dans celui du livre papier que dans
celui du livre numérique ? 
9. Quel est votre chiffre d’affaires ?
Entrée dans le numérique 
10. Quand avez-vous décidé de commencer à produire des guides de voyage numériques et
pourquoi l’avez-vous fait ? 
11. À l’époque, y avait-il d’autres éditeurs québécois qui se tournaient vers le numérique ?
12. Est-ce que d’autres initiatives numériques (québécoises ou internationales) ont influencé
votre démarche ou vous ont inspiré ? 
13. Avez-vous été aidés par des partenaires dans cette conversion numérique ou est-ce que la
maison a développé, seule, ses outils et ses techniques ? 
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14. Votre transformation numérique s’est-elle faite en concertation avec l’Association nationale
des éditeurs de livres ? Si oui, comment l’ANEL vous a-t-elle aidé ? 
15. Comment avez-vous mis en œuvre toute cette conversion numérique concrètement ? Quelles
ont été les premières étapes ? 
16. Pourquoi avez-vous choisi les formats PDF et ePub pour vos guides numériques ?
Transformations dans la gestion de l’entreprise : à l’interne 
Ressources humaines  
17. Est-ce que la gestion du personnel s’est exercée différemment avec la venue des technologies
numériques dans votre entreprise ? 
18. Avez-vous dû embaucher de nouvelles personnes en raison des tâches liées à la production
des guides numériques ?  
19. Quelles ont été les nouvelles tâches pour vos employés ? Ont-ils dû suivre une formation
quelconque pour produire des livres numériques ? 
20. À combien évaluez-vous les coûts reliés à l’embauche et à la formation de vos employés en
lien avec la production de guides de voyage numériques? 
Outils et programmes  
21. Au niveau technique, est-ce que vous avez dû faire l’acquisition de nouveaux programmes et
outils pour produire des guides numériques ? Si oui, lesquels ? 
22. Quels sont les différents coûts entrainés par ces acquisitions ?
23. Qu’en est-il des coûts d’hébergement de vos guides numériques ?
24. Quels sont les coûts reliés à la création et à la maintenance de votre site Internet ?
25. Est-ce que votre production de guides de voyage numériques est rentable ?
PARTIE 2 
Transformations dans la gestion de l’entreprise : à l’externe 
1. Mis à part l’Entrepôt numérique, avec quels nouveaux acteurs de la chaine du livre
numérique Ulysse doit-elle travailler depuis que vous produisez des guides numériques? 
2. Quels sont vos principaux compétiteurs, au Québec et en Europe francophone ?
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3. Comment parvenez-vous à vous distinguer des autres éditeurs ? Qu’est-ce que votre guide de
voyage a de plus (ou de différent) que les autres proposés sur le marché ?  
Transformations des pratiques éditoriales : Incidences sur la sélection et le tirage 
4. Depuis que vous proposez également vos titres en numérique, produisez-vous moins
d’exemplaires papier de vos guides ? Si oui, à combien de pourcentage équivaut cette réduction 
du tirage ? 
5. Est-ce que la notion de « tirage » est toujours présente pour le livre numérique ou est-ce que
les guides numériques sont produits en quantité illimitée ?  
6. Quel est votre mode de sélection des auteurs et qui sont vos auteurs, en général ?
7. Est-ce que les nouvelles technologies numériques et Internet vous permettent d’aller recruter
de nouveaux auteurs, provenant par exemple d’autres pays ? À l’ère des communications 
numériques, avez-vous élargi votre réseau de collaborateurs ? Bref, qu’est-ce que les nouvelles 
technologies changent au recrutement des auteurs ?  
8. Comment se passe la communication entre vous et les auteurs, à l’heure du web ? S’agit-il
davantage d’échanges de courriels que de rencontres ? Y a-t-il une économie de temps depuis la 
venue des nouvelles technologies, en ce qui a trait à vos communications avec les auteurs et avec 
les autres acteurs de la chaine du livre ?  
9. Comment les droits d’auteur sont-ils préservés avec le guide numérique ? Pourquoi n’avez-
vous pas mis de verrou numérique (comme les Digital Rights Management) sur vos guides 
numériques comme beaucoup d’éditeurs le font avec leurs livres ?  
10. Comment cela fonctionne avec les auteurs pour les redevances ? Ont-ils le même pourcentage
de redevances pour un guide papier et pour un guide numérique ? 
11. Diriez-vous que votre offre s’est adaptée au numérique ; est-ce que les possibilités du
numérique ont affecté votre processus de sélection des titres ? Par exemple, le numérique rend-il 
possible une plus grande production ou une production plus variée ?  
12. Vous concentrez-vous sur les mêmes régions qu’à vos débuts dans l’édition et est-ce que le
numérique y change quelque chose ? 
13. Y a-t-il certaines de vos collections qui se prêtent mieux que d’autres au numérique ?
Transformations des pratiques éditoriales : Incidences sur la production 
14. Votre processus de production d’un livre est-il plus rapide depuis les dernières années, en
raison de l’intégration des nouvelles technologies numériques ? Si oui, qu’est-ce qui le rend plus 
rapide ?  
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15. En quoi vos guides numériques sont-ils différents de vos guides papier, en matière de
contenu ? Est-ce que le guide numérique s’avère le pendant exact de son guide papier ? 
16. Ulysse propose-t-elle des livres enrichis (ex. : animation, géolocalisation, etc.) ? Si non,
prévoit-elle en produire ? 
17. Profitez-vous de la facilité de mises à jour des technologies informatiques pour modifier des
données dans vos guides numériques ? Bref, est-ce qu’il vous arrive de modifier des données (par 
exemple adresse de restaurants ou de lieux d’hébergements) dans la version numérique sans en 
produire une nouvelle version papier ?  
18. Chez Ulysse, voit-on le guide numérique comme un complément du guide papier ou comme
une éventuelle substitution ? 
19. Y a-t-il des guides que vous ne publiez qu’en version numérique ou qu’en version papier ?
20. Quel est le format privilégié par vos lecteurs (dans quel pourcentage si vous avez des données
à ce sujet), et pourquoi, selon vous ?  
PARTIE 3  
Transformations des pratiques éditoriales : Incidences sur la commercialisation 
Promotion   
1. Quelles sont vos politiques et stratégies éditoriales en ce qui concerne la promotion de vos
guides papier et numériques, sur le web ? Qu’est-ce que les possibilités du web changent à la 
promotion de vos guides ? 
2. Quelles stratégies ont été prises par Ulysse afin de promouvoir l’achat du guide numérique ?
En quoi diffèrent-elles des stratégies de promotion du livre papier ? 
3. Le budget réservé à la promotion de vos guides à l’heure actuelle est-il le même qu’il l’était
avant la venue de l’Internet, puis du guide numérique ? Est-ce que les possibilités de promotion 
du Web ont eut une incidence sur le budget alloué à la promotion et à la publicité ?  
Site Internet  
4. Comment voyez-vous votre site Internet et votre présence sur le Web et les réseaux sociaux
dans l’image et la promotion de votre entreprise ? Quelle est l’importance d’avoir un site Internet 
bien développé et de profiter des médias sociaux pour un éditeur comme vous ?  
5. Considérez-vous votre site Internet comme étant davantage promotionnel ou commercial ?
6. Qui dans votre entreprise s’occupe de la gestion du site Internet et du contenu à y mettre ?
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Médias sociaux 
7. Est-ce que le compte Facebook Guides de voyage Ulysse et les trois fils Twitter UlysseÉditions
GuidesUlysse et UlysseLibrairie sont alimentés par la/les mêmes personnes, si oui, quel est son 
titre au sein de votre entreprise ?  
8. Pourquoi avoir créé trois fils Twitter et en quoi se distinguent ces différents fils ?
9. Quelles sont vos stratégies en matière de réseaux sociaux ? Est-ce que Facebook et Twitter
sont alimentés de la même façon, dans le même but ? 
10. Utilisez-vous parfois les données de vos fans sur les médias sociaux ? Par exemple pour
délimiter des catégories d’âge, des lecteurs potentiels, etc. ? 
11. Diriez-vous que, grâce à Internet et aux médias sociaux, la distance est moins grande entre
l’éditeur et le lecteur ? Si oui, est-ce que vous profitez de cette proximité avec le lecteur à l’ère du 
web, et comment ? 
12. Combien génère annuellement votre site Internet (publicités, ventes, etc.) ? Quel pourcentage
de vos ventes totales provient de votre site Internet ?  
13. Combien d’abonnés avez-vous pour votre Infolettre et à quoi répond cet outil de
communication ? Vous servez-vous des données des abonnés pour émettre de quelconques 
statistiques ?  
Blogues  
14. Pourquoi avoir créé vos blogues ; à quoi répondent-ils comme besoin pour une maison
d’édition comme Ulysse ? 
15. Comment avez-vous recruté les blogueurs ? Reçoivent-ils une rémunération pour leurs
articles ? Ulysse doit-elle payer pour la promotion de ses livres sur ces blogues ? Bref, quel est le 
fonctionnement de ces blogues ?  
Transformations des pratiques éditoriales : Incidences sur la réception/vente  
16. Combien avez-vous produit de livres numériques jusqu’à présent?
17. Comment déterminez-vous les prix de vos guides (structure de prix), en numérique et en
papier ? 
18. Quelles sont vos statistiques de vente papier et vos statistiques de vente numérique pour les
dernières années ? 
19. Enregistrez-vous une progression dans les ventes ces dernières années, en papier comme en
numérique ? 
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20. Est-ce que vous notez une différence entre les titres numériques vendus et les titres papier
vendus ? Les meilleurs vendeurs numériques et papier sont-ils les mêmes ? 
21. Est-ce que vous notez une différence entre ce qui est acheté en ligne et ce qui est acheté dans
les librairies ? 
22. Recevez-vous souvent des commentaires ou des questions des clients par rapport à vos guides
numériques ? Si oui, quelles sont leurs principales interrogations ? 
23. Selon vous, quelle est la différence entre les gens qui achètent vos guides papier et ceux qui
préfèrent les guides numériques ? 
24. Avec la venue d’Internet et la facilité de s’informer sur le web, avez-vous remarqué une
certaine perte de vitesse pour le domaine des guides de voyage ? 
Enjeux à venir  
25. Parlez-nous des enjeux futurs pour Ulysse. Quel avenir voyez-vous pour les guides de voyage
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